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Ce travail tente d’analyser les images véhiculées par la communication traditionnelle et les 
NTIC afin de déterminer, pour le marché français, l’imaginaire associé à la destination Bahamas. Après 
avoir expliqué les composantes de la communication en générale et de celle du tourisme en particulier, 
il est question d’un retour sur les fondements sociologiques du tourisme, qui permettent de mieux 
comprendre ce qui est défini ensuite, à savoir les images et les imaginaires touristiques. La mise en 
contexte conceptuel de ce travail laisse ensuite place à une présentation du l’Office du Tourisme des 
Bahamas, organisme en charge de la promotion pour le marché français. Il est question de comprendre 
son rôle et son fonctionnement afin d’aider à se constituer une méthode pour mettre en évidence 
l’imaginaire associé à cette destination. Une analyse des images véhiculées par des supports et acteurs 
variés ainsi qu’une enquête auprès du public et des professionnels permettent de mieux le dessiner. Les 
conclusions qui découlent de ce travail amènent à se poser la question de la surexposition aux images et 
à des propositions de travail via les NTIC, notamment les réseaux sociaux. 
Mots clés : Bahamas – Communication – Imaginaire – Images – NTIC – Tourisme  
Abstract 
This research attempts to analyze the images conveyed by the traditional communication and 
NICTs in order to determine the French market’s imaginary associated with the Bahamas. After having 
explained the components of communication in general, and those of tourism communication in 
particular, this work goes over the sociological foundations of tourism, which leads to a better 
understanding of what is defined later, namely images and tourist imaginary. The conceptual context 
setting of this work then gives way to a presentation of the Bahamas Tourist Office, organism in charge 
of the promotion on the French market. Its role and operation are discussed to help build up a method 
highlighting the imaginary associated with this destination. An analysis of the images conveyed by 
various media and actors, along with public and professional surveys, is a way to shape this imaginary. 
The results lead to the question of images overexposure and working drafts via NICTs, especially social 
networks. 
Key words : Bahamas – Communication – Imaginary – Images – NICTs – Tourism 
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Dans son ouvrage de référence, Dominique Wolton a écrit : « La communication est 
probablement une des activités humaines à partir desquelles l’Homme a le moins de distance, 
puisqu’elle est directement constitutive de son rapport au monde »1. C’est sur ce constat que ce 
mémoire débute et donne à cette recherche ses fondations.  
A la fois phénomène social et marketing, la communication est donc largement 
présente dans le domaine du tourisme. Cette tendance de la communication à être omniprésente 
et à la portée de tous, lui permettant d’avoir une ampleur à grande échelle, est ce qui m’a 
particulièrement intéressée. En effet, comment le tourisme construit-il sa communication et 
quels effets cela peut-il avoir sur les individus ou groupes d’individus ? 
Pouvoir lier les domaines de la sociologie et de la communication se présente plutôt 
comme une évidence au vu de ma formation en Langues Etrangères Appliquées orientée 
civilisation et marketing ainsi que celle en Tourisme associée principalement à l’ethnologie. 
Ces deux domaines sont à la fois très contrastés et très proches et ce, qu’ils se situent au sein 
du tourisme en général ou de la communication en particulier. Ils sont tous deux à l’origine de 
nos choix, qui, dans notre cas, détermineront si nous souhaitons visiter ou non une destination.  
De plus, avoir eu l’opportunité de travailler à l’Office du Tourisme des Bahamas de 
Paris m’a permis de côtoyer les touristes ainsi que les différents acteurs de la promotion 
touristique, mais surtout d’appréhender les méthodes de cette promotion, qu’elles soient 
nouvelles ou plus traditionnelles. En cela, j’ai donc élaboré ma question de départ qui a été la 
suivante : « Dans quelle mesure l’union de la communication traditionnelle et des NTIC permet-
elle d’appréhender l’imaginaire associé à une destination ? »  
Après avoir commencé la recherche de données concernant notamment la 
communication générale, la sociologie et toutes les supports et stratégies de communication des 
Bahamas de ces dernières années, un constat s’est rapidement imposé : l’image est au centre de 
tout. Dans ce mémoire, l’image sera alors mise en perspective avec les stratégies de 
                                                 
1
 Wolton, D. (1997). Penser la communication. Paris : Flammarion. p. 385. 
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communication du Ministère du Tourisme des Bahamas et le comportement des touristes face 
à celle-ci. 
De façon à appréhender au mieux le mécanisme qui s’articule atours de cette 
communication touristique, il faudra tout d’abord comprendre comment fonctionne la 
communication en générale et de quoi elle est constituée. Ensuite, nous reverrons les bases de 
l’approche sociologique du tourisme afin de cerner l’importance de l’image dans la construction 
de l’imaginaire et des destinations touristiques. Après avoir posé les bases de ce mémoire, nous 
nous intéresserons alors à notre cas d’étude, l’Office du Tourisme des Bahamas de Paris, 
véritable « fournisseur d’images » via ses actions de communication, en expliquant son 
fonctionnement ainsi qu’en présentant brièvement la destination qu’il tente de promouvoir. 
Ensuite, nous rentrerons dans la phase d’analyse où l’on tentera de déterminer comment 
s’articule la stratégie de communication du Ministère du Tourisme des Bahamas et l’imaginaire 
du public français via différents supports de communication.  Enfin, face aux résultats obtenus, 
nous emmétrons un retour critique et des pistes de travail pour résoudre les problèmes soulevés.
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Chapitre 1 - Là où tout commence : la communication du tourisme  
1.1. Introduction 
La communication a toujours été inévitable, d’ailleurs, comme l’a affirmé Paul 
Watzlawick. « On ne peut pas ne pas communiquer »2. Aujourd’hui, elle est présente dans des 
domaines variés et a commencé à être étudiée en tant que science. 
Dans cette partie nous allons découvrir que  si l’on commence à mieux comprendre 
son fonctionnement, elle est aussi complexe de par son caractère interdisciplinaire et les 
domaines variés auxquels elle s’applique. Des domaines que la communication se doit elle-
même de comprendre afin de mieux s’y adapter.  
1.2. Rappels sur la communication en générale 
Quelle définition de la communication retiendrons-nous dans ce rapport ? Le terme 
communication prend origine du latin communicare qui signifie mettre en commun, partager. 
Ce partage sous-entend donc que la communication est composée d’un élément à mettre en 
commun et d’individus, prêts à recevoir cet élément. 
La communication est une discipline récente initiée par les américains Shannon et 
Weaver dans les années 1940 avec un modèle plutôt simpliste, basé sur le sens originel du 
terme : « un émetteur, grâce à un codage, envoie un message à un récepteur qui effectue le 
décodage dans un contexte perturbé de bruit »3. 
En France, la communication est apparue plus tardivement, dans les années 1960, sous 
la dénomination de « science de l’information et de la communication » dont le pionnier est le 
linguiste Roman Wolton, qui s’inspire de la définition de ses homologues des années 40.  
                                                 
2
 Watzlawick, P. (1967, éd 1979). Une logique de la communication. Paris : Points essais 
3
 Weaver, W. et Shannon, C.E. (1963). The Mathematical Theory of Communication. Etats-Unis : Univ. 
of Illinois Press. 
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Il définit alors la communication par un schéma simple : un message étant transmis 
par l’émetteur au destinataire par le biais d'un canal (visuel, auditif...) en utilisant un code 
(pictural, linguistique...), le tout dans un contexte donné. Il s’agit alors de six composantes de 
la communication (Fig.1). 
 
 
Source : D’après Wolton (1997) 
Ces six composantes constituent deux piliers : l’information et la transmission. 
Attardons justement un instant sur chacun de ces piliers afin d’en comprendre le sens. 
Nous commencerons tout d’abord par la transmission. Ce terme a pour racine latine 
transmittio qui signifie passer de l’autre côté. Il n’est fait ici aucune référence aux moyens mis 
en œuvre pour que l’information soit transmise, on peut donc supposer que le terme englobe 
l’ensemble des méthodes qui peuvent être utilisées. Ces dernières, qu’elles soient verbales ou 
non verbales, sont multiples. Il s’agit principalement de la langue, du langage corporel ou 
artistique, des sons voire des odeurs.  
Il s’agit de distinguer ici deux types de transmission : la première, que l’on appellera 
« basique », c’est-à-dire celle utilisée au quotidien entre les individus, au travail, au foyer, au 
cours d’activités du quotidien ou hors-quotidien et qui est réservée à un nombre d’individus 
restreint. Et la seconde, qui sera alors caractérisée par une volonté de transmission à plus grande 
Figure 1 : Schéma des composantes de la communication 
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échelle, que l’on peut appeler de « de masse » qui s’apparente alors beaucoup plus à ce que 
Wolton appelle de la diffusion4. La seconde, assimilée au media, a alors pour support la presse, 
la radio, la télévision. A cela s’ajoute bien entendu les nouvelles techniques utilisées telles que 
l’informatique, la télécommunication, l’audiovisuel, et que l’on retrouve très souvent 
combinées.  
L’information, quant à elle, provient de informare qui signifie donner une forme, une 
signification. En ce sens, le travail de Jakobson5 complète ce qui a été réalisé précédemment, 
car il ajoute six fonctions au langage utilisé pour transmettre les informations. Il s’agit des 
différentes méthodes appliquées pour mettre en forme, donner une signification au message.  
Les six fonctions du langage sont alors la suivantes: la fonction expressive où le 
message est centré sur l'émetteur, la fonction poétique porte sur l'esthétique du message, la 
fonction conative vise à impliquer le récepteur (« Il vous reste tant à découvrir », slogan 
touristique du Canada), la fonction phatique assure le contact entre émetteur et récepteur ( 
« allô », « n’est-ce pas ? », etc.), la fonction métalinguistique concerne le code (« Finir est un 
verbe du deuxième groupe », « travail devient travaux au pluriel », « hacer est le verbe faire en 
espagnol », etc.) et enfin la fonction référentielle centrée sur le contenu informatif du message, 
bien souvent la fonction primordiale du langage.  
Toutes ces fonctions font appel à différents savoir-faire, objets de différents champs 
d’études. On qualifie alors les sciences de la communication « d’objet de connaissance 
interdisciplinaire »6 car leur étude fait appel à différentes disciplines. Wolton en distingue trois 
pôles :  
- (1) L’interface des neurosciences et des sciences cognitives qui réfère au traitement 
de la communication par le cerveau,   
- (2) L’interface des sciences cognitives et des sciences physiques, qui est le domaine 
de l’ingénieur et traite la façon dont l’homme communique avec la machine 
                                                 
4
 Wolton, D. (1997). Penser la communication. Paris : Flammarion. p. 376. 
5
 Jakobson. R. (1963). Essais de linguistique générale. Paris : Éditions de Minuit. 
6
 Op. cit. 4. p. 385. 
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- (3) L’interface des sciences de l’homme et de la société, qui réfère quant à elle à la 
communication entre individus et collectivité et l’impact des techniques de 
communication sur le fonctionnement de la société. 
C’est ce dernier pôle qui nous intéressera particulièrement tout au long de ce mémoire, 
même si aujourd’hui le deuxième devient de plus en plus lié au troisième. Ces pôles, et les 
disciplines qu’ils mobilisent, sont  multiples. Il s’agit de la philosophie, de l’économie, du droit, 
des sciences politiques, de l’histoire, de l’anthropologie, de la linguistique, de la géographie, de 
la sociologie ou du marketing. C’est d’ailleurs à cette dernière discipline à laquelle nous allons 
désormais nous intéresser.  
1.3. Le lien étroit entre marketing et communication 
Si la communication existe depuis toujours, elle est aujourd’hui bien souvent assimilée 
au marketing. La raison provient certainement, nous allons le voir, du fait de son omniprésence 
dans les processus marketing de bien des domaines, dont celui du tourisme. 
1.3.1. Les types de communication  
Nous avons mentionné plus haut deux types de communication que nous avons 
nommés « basique » et « de masse ». Dans le domaine du marketing, ces deux types de 
communication sont également dissociés et possède chacune leur particularité 
Selon la cible que l’on souhaite viser, on parle alors de : 
(1) Communication interne. Dans ce cas, le public visé est un membre de l’entreprise ou 
un associé et l’information circule, par exemple, par des notes de service ou des 
comptes-rendus de réunion via des documents papier ou Intranet. Le but étant de 
mobiliser, informer les membres et développer leur sentiment d’appartenance. 
(2) Communication externe. Le public visé est alors extérieur à l’organisation, il peut 
s’agir de clients, fournisseurs, banques, etc. et l’information est alors transmise, entre 
autres moyens, par lettre, publicité via Internet, la télévision, la radio, la presse. 
Bigot Marion – Mémoire professionnel – M2 MIT 2012/2013 – IUKB Sion-Bramois 
15 
 
L’objectif de cette communication est de se faire connaître, conquérir des clients et 
les fidéliser.  
Dans la suite de ce mémoire nous allons tout particulièrement nous intéresser à ce 
deuxième type de communication. C’est également cette dernière, nous allons le voir, qui est  
au cœur de toute opération marketing.  
1.3.2. Le marketing mix et ses 4Ps 
Il est essentiel de distinguer les quatre éléments qui composent toute opération 
marketing, qui. Une fois réunis, forment ce que l’on appelle le marketing mix. Il s’agit de 
paramètres que le responsable marketing est à même de contrôler et que l’on nomme les 4Ps : 
Price, Product, Place et Promotion.  
Soit, en d’autres termes (Fig.2) : 
- (1) Le Prix,  
- (2) Le Produit ou la marque à promouvoir 
- (3) Le Lieu où l’on souhaite réaliser la promotion et/ou la distribution 
- (4) La Promotion, c’est-à-dire le processus de communication visant à faire connaître 
le produit ou la marque 





Grâce à ce schéma nous pouvons alors souligner le fait que la communication fait 
partie intégrante de tout processus marketing et participe à sa réussite. En effet, le but d’une 
opération marketing est de permettre à un marché cible de remarquer un produit ou une marque 
et qu’il génère une réponse positive. Pour que le success puisse avoir lieu les questions clé à se 
poser sont alors quoi promouvoir, où promouvoir, auprès de qui promouvoir, comment 
promouvoir et à quel tarif. On le remarque ici, la promotion fait alors partie de chaque 
composante. De même, le lieu de la promotion est essentiel, car il permet de cibler un public 
particulier.  
Il ne faut cependant pas nier l’importance du prix dans une décision d’achat. En effet, 
si les opérations marketing tendent de plus en plus de cibler une clientèle susceptible d’être 
intéressée, et ayant les moyens de s’offrir le bien ou service promu, il n’en reste que le tarif se 
doit d’être alléchant pour le client visé. Si l’on prend comme exemple le domaine qui va nous 
intéresser dans ce mémoire, à savoir le tourisme, les principales limites à la consommation sont 
liées au budget et au temps disponible7 (ce dernier est plutôt favorisé en France avec les congés 
                                                 
7







Figure 2 : La loi des 4Ps au sein du marketing mix 
Bigot Marion – Mémoire professionnel – M2 MIT 2012/2013 – IUKB Sion-Bramois 
17 
 
payés et RTT). D’ailleurs, le budget et le choix de la destination se retrouvent, d’après Frochot 
et Legohérel, à la même étape dans la chronologie de décision (Fig. 3).  
Figure 3 : La chronologie des étapes de décision 
 
Source : Frochot et Legohérel (2007), adapté de Woodside et King (2001) 
C’est donc bien la promotion, c’est-à-dire les techniques de communication utilisées 
pour faire connaître un produit ou une marque qui est une des clés du succès car « les individus 
ne connaissent qu’une partie de l’ensemble total des options disponibles sur le marché et ne 
retiennent que celles qu’ils connaissent »8. Cependant, cette promotion se doit aussi d’intégrer 
une tarification qui permet à la cible de pouvoir sélectionner la destination car ces mêmes 
individus choisissent uniquement les options qui « sont réalisables en fonction de leur temps et 
de leur budget. »9 Notons malgré tout que si le prix reste important, la décision même de prendre 
des vacances (étape 1 du schéma précédent) peut aussi dépendre, outre le temps et le budget, 
l’influence de la CSP. En effet, d’après la Direction du Tourisme, les non-partants (ne 
voyageant pas) représentant en 2002 25% de la population française de plus de 15 ans et les 
                                                 
8
 Frochot, I. et Legohérel, P. (2007). Le marketing du tourisme, Editions Dunod, Paris, p. 42. 
9
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moyens-voyageurs (voyageant entre 3 et 10 voyages à l’année) environ 35%. Les premiers étant 
représentés par des personnes inactives de moins de 25 ans ou plus de 65 ans de petites 
agglomérations et communes rurales avec un revenu inférieur à 2300€. Les seconds sont 
essentiellement des retraités, employés ou professions intermédiaires entre 25 et 44 ans ou plus 
de 64 ans avec un revenu entre 1500 et 3500€. On remarque que les premiers n’ont pas 
nécessairement moins les moyens de voyager mais sont issus de milieux sociaux ou 
géographiques qui ne leur ont pas appris la consommation culturelle. En effet, « la participation 
à des activités culturelles est avant tout déterminée par le niveau d’éducation, puis la CSP et 
l’âge »10 ainsi que par leur lieu de résidence (proche d’un centre urbain ou non).  
La communication doit donc tenir compte de différents facteurs, dont celui du prix, 
qui à l’heure de la consommation et de la concurrence permettent de déclencher ou non un choix 
de voyage. Il est également l’outil de promotion qui permet de faire connaître biens et services. 
Un outil que le tourisme, nous allons le voir, a su s’approprier en s’adaptant à ses particularités. 
1.4. La communication dans le tourisme 
Il s’agit désormais de voir comment les lois que nous venons d’énoncer s’appliquent 
dans un cadre tout à fait spécifique qu’est celui du tourisme, et découvrir alors comment 
fonctionne la communication dans ce domaine.  
Il n’existe encore que peu de travaux sur la communication appliquée au tourisme. En 
effet, le tourisme lui-même faisant débat lorsqu’il s’agit de l’associer au terme de science, celui-
ci étant par nature très interdisciplinaire, ne facilite pas son insertion dans un domaine lui-même 
interdisciplinaire, comme nous l’avons vu précédemment. Cependant, si l’étude de cette 
communication reste peut étudiée, elle n’en est pas moins existante car cet outil a toujours été 
utilisé. 
                                                 
10
 Ibid. p. 49. 
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La communication dans le tourisme a du tout d’abord s’adapter au phénomène qui 
possède des caractéristiques très particulières. Ses caractéristiques principales sont les 
suivantes11 : 
(1) C’est un bien intangible qui est donc associé au risque 
(2) C’est un bien très hétérogène (car il peut lui-même être composé de plusieurs 
prestations)  
(3) C’est un bien qui connait une simultanéité entre le moment de sa production et le 
moment de sa consommation.   
Il est donc essentiel d’avoir au préalable admis ces caractéristiques afin de développer 
un plan de communication adapté au public et au produit, qui, dans notre cas, est la destination. 
L’objectif évident de ce plan de communication étant en premier lieu de faire connaître une 
destination, puis de la faire aimer par le public et enfin de faire agir ce dernier.12  
En plus de savoir déterminer ce qui compose le « bien » tourisme, on remarque que la 
communication touristique a connu différentes étapes depuis les années 1950, s’adaptant de 
plus en plus aux attentes des touristes. Jean-Didier Urbain les a définies de la façon suivante13 : 
(1) « la sphère de la valorisation de la destination » (1950-1970). Seules les 
caractéristiques du site sont mises en avant avec les aspects sécuritaire et informatif. Dans ce 
type de communication le touriste est peu présent ou inexistant  
(2) « la sphère de la valorisation du touriste » (1970-1990). Ce changement est 
principalement dû au Club Med et à Nouvelles Frontières. Il est nécessaire de se rapprocher des 
                                                 
11
 Ibid. p. 55 à 60  
12
 Frustier, P. (2009). La communication touristique des territoires, Dossier d’experts, territorial 
éditions, p. 1 
13
 Urbain, J.-D. (1999). Parler à l’autre avant de parler soi-même. Cahier espaces communication 
touristique des territoires (n°64). p. 40-42. 
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touristes. Les caractéristiques identitaires de la destination sont valorisées ainsi que l’aspect 
communautaire et le sentiment d’appartenance  
(3) « la sphère de valorisation d’un modèle d’usage de l’univers de référence » (depuis 
1990). Désormais, on met en avant les comportements vacanciers, ce qu’il est possible de faire 
afin de susciter l’envie en misant sur les nouvelles attentes des voyageurs.  
 
La communication, pratique ancestrale faisant appel à des savoir-faire 
interdisciplinaires, est aujourd’hui intégrée dans les processus marketing, dont ceux mis en 
place par les organismes de promotion touristique. Pour que ceux-ci soient efficaces ils doivent 
tenir compte de la particularité du domaine mais aussi de son public, les visiteurs potentiels.  
En cela, on se rend compte de l’importance de l’analyse sociologique du touriste, de 
ses attentes de plus en plus variées et pointues, afin de pouvoir adapter au mieux la 
communication touristique qui lui fera envie de découvrir une destination. 
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 Chapitre 2 - Comprendre le touriste et ses imaginaires  
2.1. Introduction 
La communication touristiques est alors, nous l’avons vu, le reflet des attentes des 
touristes. Des touristes qui sont aussi nombreux que variés, et que nous devons donc 
comprendre pour adapter encore et encore cette communication. 
Cette partie sera donc dédiée dans un premier temps à l’origine du touriste, son 
évolution face au phénomène du tourisme et ce qui le pousse à le faire perdurer. Par la suite, 
nous verrons que cela est intimement lié à l’existence de ce qui compose les supports de 
communication : les images.  
2.2. Le touriste et le tourisme  
Attardons nous tout d’abord sur la personne qui va nous intéresser tout au long de ce 
rapport, le touriste. En tant que créateur du tourisme, il se doit d’être présenté afin de mieux 
comprendre comment il est devenu le touriste que nous connaissons aujourd’hui.  
2.2.1. Qui sera notre touriste ? 
Le touriste, « ce personnage complexe et complexé » comme tend à le décrire J.D. 
Urbain14. Nous n’allons pas revenir dans cette partie sur les nombreuses définitions que l’on 
peut donner à ce terme. En effet, le tourisme, pratiqué par le touriste, comporte tant de domaines 
que ceux qui ont tenté de le définir, l’anthropologue, le géographe, l’économiste, le sociologue 
et d’autres encore n’arrivent à se mettre d’accord.   
Dans ce mémoire nous admettrons simplement que notre touriste sera un voyageur se 
déplaçant temporairement pour le plaisir, en dehors de son lieu de vie habituel, afin de pratiquer 
des activités de loisir. Cette définition peut paraître réductrice et simpliste mais ce rapport ne 
                                                 
14
 Urbain, J.D. (1993). L’idiot du voyage. Paris, Éditions Payot et Rivages.  
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tend pas à déterminer avec précision si un visiteur a passé ou non une nuit aux Bahamas, dans 
un hôtel ou non, s’il a effectivement fait un « tour » ou est resté à la plage. Le but de ce travail 
est de comprendre les mécanismes qui poussent ces voyageurs à visiter et à s’imaginer les 
destinations, et dans notre cas, les Bahamas. Des mécanismes qui trouvent origine il y a déjà 
plus de deux siècles. 
2.2.2. Le tourisme, fait social et phénomène évolutif15 
Si l’économie s’est approprié ce terme, synonyme de source de revenus, il est 
originairement un fait social incontestable, sans cesse en évolution. 
Né au XVIIe siècle en Angleterre avec l’idée que les jeunes hommes de l’aristocratie 
doivent réaliser un « Grand Tour » accompagnés d’un précepteur, un voyage de six mois à deux 
an en Europe, à des fins de formation, d’instruction. Lié au terme de Grand Tour, le mot 
« touriste » de l’anglais « tourist » (1800), lui-même inspiré de « tour » en français, apparait 
dans la langue de Molière en 1816. Le « tourisme », quant à lui, n’apparaît dans la langue 
française qu’en 1841 alors que le phénomène a déjà un nom en anglais depuis 1818, le 
« tourism »16. Il en ressort ici l’idée de circuit, donc de faire un tour, une boucle. Cette envie 
d’aller « admirer » le monde vient du courant de pensée qui se développe à cette époque, appelée 
théologie naturelle en France, qui sépare l’Homme de la nature et fait de cette dernière un objet 
de découverte et d’étude, perçue comme un don de Dieu. 
Cependant, cette pratique n’est pas encore populaire et ne concerne, à ses débuts, que 
0.5 à 1% de la population anglaise soit environ 50.000 à 100.000 privilégiés au début du XIXe 
siècle17 (entre 0,005 et 0,01% de la population mondiale18). L’objectif de ce voyage est à 
                                                 
15
 Les nombreuses références historiques de cette sous-partie proviennent du chapitre 2 de l’ouvrage 
suivant : Cuvelier, P. (1988). Anciennes et nouvelles formes de tourisme, une approche socio-économique. Paris : 
L’Harmattan. p. 36-66. 
16
 Lévy, J. et Lussault, M. (dir.) (2003). Dictionnaire de la géographie et de l’espace des sociétés. Paris : 
Belin. p. 932. 
17
 Selon les statistiques du site gouvernemental britannique consultable sur 
http://www.visionofbritain.org.uk, la population anglaise eu début du 19e siècle avoisinait les 10 millions de 
personnes. 
18
 Sachant que la population mondiale au début du 18 e siècle est estimée à presque 1 milliard d’individu. 
Chiffres fournis par l’institut national d’études démographiques d’après un article publié en ligne. Biraben, J.-N. 
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fonction pédagogique, de découverte (sociale, sexuelle, etc.), mais on voyage également pour 
se créer des réseaux entre pairs (même classe sociale, même métier) afin de prendre conscience 
de qui sont ses « égaux » et à qui on est « supérieur » et ainsi trouver sa position dans la société.  
Petit à petit la pratique du Grand Tour s’étend à d’autres groupes sociaux, notamment 
à celui des riches rentiers. Ils deviennent à la fois des modèles du savoir-voyager et font du 
voyage l’objet principal de leur existence, cassant les frontières du tourisme, délimitées 
jusqu’alors à l’Europe, en explorant désormais le monde entier. Le voyage devient 
principalement un mode d’occupation du temps libre et un signe de distinction, comme 
l’explique Veblen au travers de sa théorie de la « classe de loisirs »19. Il s’agit d’une classe où 
des stratégies explicites de distinction sont mises en place afin exister socialement par rapport 
à autrui, dans leur classe et par rapport aux autres classes, au travers d’un mode de 
consommation du loisir.  
Le phénomène va par la suite être favorisé par une réduction du temps de travail. Le 
Royaume-Uni initie cette réduction à la fin du XIXe siècle, suivit par la France en début de 
XXe siècle, et qui mènera à l’instauration des congés payés en 1936. Dans les pays 
démocratiques d’Europe, les classes populaires auront dès lors un accès facilité au voyage et 
connaitrons un encadrement de leur temps libre, notamment au travers du tourisme social. 
Après la deuxième guerre mondiale, la « classe de loisir » disparait, laissant place à d’autres 
codes, le temps de loisir étant désormais appréhendé comme un temps social, en opposition à 
celui du travail. Cependant le voyage n’explose pas immédiatement, il a nécessité un temps 
d’apprentissage, l’augmentation du pouvoir d’achat et les progrès de l’industrie et des 
transports, avec notamment l’apparition de la voiture. Des éléments qui ont permis de faire 
évoluer le tourisme jusqu’au phénomène d’aujourd’hui. 
Afin d’illustrer cette évolution au travers des pratiques touristiques, nous évoquerons 
ici l’exemple de la pratique du bain. Le bain est né dans la Rome Antique et réapparait au 
XVIIIe siècle avec la pratique des bains froids, suite à la parution de publications scientifiques 
                                                 
(2003). L’évolution du nombre des Hommes. Populations et sociétés. (n°394). Consultable sur 
http://www.ined.fr/fichier/t_telechargement/30973/telechargement_fichier_fr_francais_394.pdf  
19
 Veblen, T. (1899).  The Theory of the Leisure Class: An Economic Study of Institutions. Pennsylvanie, 
Etats-Unis. 
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mettant en avant les bienfaits de cette pratique pour le corps et l’esprit. Les stations thermales 
littorales connaissent alors un grand succès, notamment celle très prisée de Bath en Angleterre. 
Une pratique qui trouvera également légitimité en son courant de pensée contemporain qu’est 
l’hygiénisme. Le bain est alors très encadré, prescrit par des médecins qui décident de la durée 
et de la saison de la pratique qui, à cette époque, est encore loin d’être source de plaisir, tant 
pas le froid que par la violence des « bains à la lame », réputés vivifiants et purifiants. Le 
glissement vers la pratique des bains chauds de Méditerranée sera alors plus tardif. Basé 
uniquement sur le plaisir au début de la pensée hédoniste il donnera lieu à de fortes critiques, 
liées à « un dégout des plaisirs trop facilement accessibles et, par la, dénigrés comme primitifs 
ou puérils.»20 Le dénudement sur la plage ainsi que la pratique du bronzage par le corps allongé 
ne feront alors qu’accentuer les critiques. Le temps et le changement des mentalités auront eu 
raison de ces critiques, laissant cette pratique de la plage et de la baignade se banaliser.  
Cet exemple révèle l’influence sociale des comportements touristiques et amène au 
fondement actuel du tourisme, centré sur le plaisir. Nous pouvons alors aborder ici la notion de 
« recréation » qui se retrouve dans la définition même du tourisme21. En effet, la mobilité du 
tourisme a pour but actuel « la reconstitution, du corps et de l’esprit, activité impliquant un 
effort, conscient ou inconscient que nous nommons « recréation » »22. La recréation connait 
trois modalités : le repos, le jeu ou la découverte.23 Cette notion de recréation est fondamentale 
dans le domaine du tourisme car elle permet de mieux appréhender les différentes pratiques 
touristiques, qui initialement tournées vers l’apprentissage sont aujourd’hui surtout associées à 
l’hédonisme. En effet, le tourisme permet une « mise en suspens » des normes sociales 
ordinaires, où il y a possibilité de relâchement contrôlé des contrôles dans un cadre dédié alors 
uniquement au plaisir24. Cette théorie défendue dans le Processus des civilisations de Norbert 
Elias25, suppose que le tourisme sert de « réenchantement » temporaire du monde.  
                                                 
20
 Equipe MIT (2002). Tourismes 1. Lieux communs. Paris : Belin. p. 33 
21
 La définition du tourisme, telle que définie par l’Equipe MIT est la suivante : « Système d’acteurs, 
de pratiques et de lieux qui a pour objectif de permettre aux individus de se déplacer pour leur recréation hors de 
leur lieu de vie habituel, en allant habiter temporairement dans d’autres lieux. » Ibid. p. 301. 
22
 Ibid. p. 104 
23
 Ibid. p. 108 
24
 Réau, B. (2011). Les Français et les vacances. Paris : CNRS Editions. p.12. 
25
 Elias, N. (1939). Über den Prozess der Zivilisation. Bâle, Suisse. 
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De plus, comme l’a expliqué Veblen au travers de sa théorie de la classe de loisirs26 
évoquée précédemment, il existe initialement une volonté de distinction, que l’on retrouve 
retrouve chez Bourdieu27 qui explique que si les personnes ne veulent pas se distinguer 
explicitement on parle tout de même d’une volonté de différenciation sociale. Cette théorie 
repose sur deux faits, le premier est que l’on ne peut pas penser une classe sociale sans la penser 
avec sa relation avec les autres, ce qui est expliqué par le second, qui admet que les individus 
ne se définissent que les uns par rapport aux autres.  
Si les aspects sociaux précédemment évoqués permettent de mieux comprendre les 
motivations des touristes, elles laissent cependant une question en suspens sur les conditions 
qui permettent à un lieu d’être élu comme touristique. Les travaux relatifs à cette question ont 
été largement initiés par l’Equipe MIT qui a proposé une catégorisation des lieux touristiques 
d’une part et leur évolution dans le temps d’autre part28. Sans revenir en profondeur sur ces 
travaux, il est intéressant de relever qu’un lieu touristique n’est pas toujours amené à le rester, 
ou au moins pas de la même façon. 
La mise en évidence dans cette sous-partie des fondements sociologiques du tourisme, 
de son évolution et de l’évolution des lieux touristiques permet d’introduire la suite de ce 
mémoire qui va s’intéresser à la façon dont on peut repérer sous quel angle un territoire peut 
être envisagé touristiquement par les visiteurs. En effet, c’est bien en comprenant la façon dont 
une société fonctionne que l’on comprend la façon dont elle voyage. La réciproque s’applique 
tout autant, analyser comment les touristes voyagent permet de mieux appréhender leurs envies 
qui trouvent leurs fondements, comme nous l’avons vu, dans leur propre environnement social. 
Or, le reflet de ces envies se retrouve en masse dans un élément auquel on est aujourd’hui 
constamment exposé, les images. Si les récits de voyages, la littérature et l’art ont, par le passé, 
abondamment fournis ces images, elles se présentent aujourd’hui sous des formes aussi diverses 
que variées et cachent, nous allons le voir, des processus complexes. 
                                                 
26
 Veblen. T. (1899).  The Theory of the Leisure Class: An Economic Study of Institutions. Pennsylvanie, 
Etats-Unis. 
27
 Bourdieu, P. (1979). La distinction. Critique sociale du jugement. Paris : Editions de minuit 
28
 Ensemble des travaux publiés dans trois ouvrages : Equipe MIT (2002). Tourismes 1. Lieux communs. 
Paris : Belin, Equipe MIT (2005). Tourismes 2. Moments de lieux. Paris : Belin et Equipe MIT (2011). Tourismes 
3. La révolution durable. Paris : Belin 
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2.3. Ce que les images nous révèlent 
S’il est facile de constater l’importante présence de l’image dans notre quotidien il est 
plus complexe de déterminer pourquoi. Pour cela nous allons tenter de comprendre ce que 
signifie exactement ce terme et les différents facteurs cognitifs et sociaux qui lui sont associés.  
2.3.1. La double approche de l’image 
La banalisation de l’image par une production et un accès facilités par la technologie 
peut faire paraître sa signification évidente. Cependant, l’image cache des processus plus subtils 
qui sont évoqués, nous allons le voir, par sa propre définition, qu’on donnera comme suit : 
« Système de signes non verbal qui représente quelque chose, et, de manière 
plus large, médiatisant une relation de l’individu-acteur au monde »29 
Nous allons revenir sur les deux éléments clé de cette définition, à savoir la 
représentation d’une part et le reflet de la relation entre les individus et leur environnement 
d’autre part.  
Pour ce faire, intéressons-nous tout d’abord aux origines du mot. En analysant 
l’étymologie du mot image nous pouvons déjà faire ressortir deux éléments importants qui 
forment ce terme. En effet, image provient du latin « imago » qui signifiait au premier siècle 
avant J-C (Cicéron) la représentation d'une personne, d'une chose par la sculpture, le dessin, 
etc. au sens de reproduction, copie et qui fut élargie deux siècles plus tard par Tacite à une 
représentation par la pensée. On observe déjà ici une évolution, passant du domaine de 
l’iconographie à celui de la représentation mentale. 
Afin de mieux comprendre ce phénomène de représentation mentale, attardons nous 
tout d’abord sur l’approche que Michel Lussault30 définit comme « visualiste » qui permet une 
                                                 
29
 Lévy, J. et Lussault, M. (dir.) (2003). Dictionnaire de la géographie et de l’espace des sociétés. Paris : 
Belin. p. 485 
30
 Ibid. p. 485 
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« extension de la réflexion des choses à voir aux façons de voir les choses »31. Ce serait 
justement cette vision des choses par les individus qui serait à l’origine du succès et de 
l’efficacité des images dans de nombreux domaines, dont celui de la publicité. Lussault leur en 
a même attribué des « pouvoirs ». Le premier est qu’ils « constituent des instruments de 
domination de l’espace par leur aptitude à réduire radicalement sa complexité »32 et le second 
qu’ils « jouissent de l’effet de vérité consubstantiel à l’icône »33. En d’autres termes, ces 
documents permettent de copier un modèle de façon à ce qu’on le reconnaisse comme étant vrai 
tout en réussissant à utiliser des techniques qui permettent de le réduire à un ensemble de signes 
sur une feuille de papier. Cette notion de vérité (libérée de sa complexité) est essentielle car dès 
lors « tout ce qui est mis en image est visible, regardable avec sérieux, c’est-à-dire à considérer 
dans toute sa réalité, y compris dans celle de proposition fantaisiste, irréalisable. »34  
Attardons nous maintenant sur l’aspect sociologique qui flirte avec l’image. S’il est 
affirmé ici que la sociologie et les images sont liées, cela repose sur ce constat : « L’image 
convertit l’intériorité en extériorité, en même temps qu’elle permet à une personne d’incorporer 
des éléments issus de son expérience sociale – donc convertit l’extériorité en intériorité »35 et 
serait alors un type de langage, faisant « parler » les individus sur leur propre vision de leur 
environnement. L’individu, le groupe social et l’image peuvent alors être mis en relation selon 
le schéma suivant (Fig. 4) :  





Source : D’après Lussault 
                                                 
31
 Ibid. p. 486 
32
 Ibid. p. 488 
33
 Ibid. p. 488 
34
 Ibid. p. 488 
35
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Cette relation à l’image par les individus n’est donc pas anodine. Il s’agit d’un 
processus complexe entre l’individu, les images et son environnement. A la fois créées et 
créantes, elles sont le reflet d’un rapport au monde à un moment et en un lieu donnés, et se 
composent, nous allons le voir, de différent niveaux de « réalité ». 
2.3.2 Les trois aspects de la « réalité » dans les images36 
Une image n’est pas composée d’une seule mais de trois « réalités », qui mènent à une 
interprétation variable. En effet, les deux premières sont les plus simples, elles réunissant la 
réalité du monde d’une part et la réalité des images d’autre part. Prenons un exemple pour les 
illustrer. Si je regarde le site officiel des Bahamas des photographies du festival Junkanoo du 
26 décembre, je peux en conclure deux choses. La première, un évènement a eu lieu et 
ressemble à ce qui est montré : des gens ont assisté ou participé à un festival local. La deuxième, 
cet évènement a bien pu être tout à fait différent, il y avait peut-être beaucoup moins de monde 
que ce que les photos veulent bien nous montrer. Les participants enjoués affichent un grand 
sourire à ce moment-là peut-être pour complètement autre chose, etc. La réalité du monde 
devient alors différente de celle des images. Jusqu’ici, cela est donc simple car il suffit de 
pouvoir analyser ce que l’on voit et garder un œil critique.  
La troisième forme de réalité vient alors tout embrouiller. En effet, face à des images 
(tout comme à des événements réels) chacun va construire, d’après Tisseron, « une 
représentation personnelle de ce qu’il voit, au carrefour de son histoire et de ses préoccupations 
du moment. ». Il est vrai que si l’on demande à cent personnes de regarder ces mêmes images 
elles auront toutes une interprétation, une critique ou un attrait différent. En définitive les 
images « coïncident exactement avec les représentations personnelles que nous nous en 
fabriquons »37.  
Ces trois réalités peuvent amener à une « confusion », dès lors que l’on commence à 
confondre l’une avec l’autre, c’est-à-dire la réalité, les images matérielles (ce qu’elles 
représentent) et les images intérieures (celles que nous nous représentons) (Fig. 5). 
                                                 
36
 Tisseron, S. (2002) Le bienfait des images. Paris, France : Odile Jacob. p.212 
37
 Ibid. p. 214. 
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Figure 5 : Schéma du risque de confusion par les images de Tisseron 
 
Source : D’après Tisseron 
Nous remarquons dans ce schéma que la réalité, les images matérielles et les images 
intérieures sont étroitement liées dans un cercle de subjectivité. En effet, le récepteur fera appel 
à différentes interfaces interdisciplinaires définis par Wolton, mentionnés précédemment, et qui 
lui permettront de traiter le message véhiculé par une image.  
Dans notre domaine de recherche, celui du tourisme, le traitement des images 
véhiculées sur ou par une destination varie certainement d’une personne à une autre mais aussi, 
nous pouvons le supposer, d’une société à une autre, ou dans notre cas, d’un marché à un autre. 
Nous pouvons nous rendre compte de l’impact que peut avoir cette confusion 
lorsqu’on prend l’exemple du cas très connu des touristes japonais victimes du « syndrome de 
Paris ». Ce syndrome, qui a pour origine l’idéalisation de la ville-lumière associée à un lieu 
presque féerique, a déjà fait de nombreuses séquelles. En effet, de nombreuses images de conte 
de fées sont profondément ancrée dans l’imaginaire de nombreux Japonais et si les quais de 
Seine, la Tour Eiffel ou encore Montmartre restent des lieux magnifiques, Paris est avant tout 
une ville moderne. Là où un Japonais aurait aimé voir une boulangerie il voit un Mac Donald’s, 
s’il peut encore croiser mimes et personnages à bérets, il est aussi souvent confrontés aux 
pickpockets et sans abris. En plus, il est vrai, de deux cultures aux fonctionnements très 
différents, il s’agit surtout d’un choc entre l’idée que les Japonais ont de Paris et la réalité à 
laquelle ils sont confrontés.  
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Nous pouvons  apercevoir ici que l’image est loin d’être uniquement une entité inerte, 
elle « parle » à l’individu. Elle est également un réel langage dont chacun réussit à trouver une 
signification, influencée par un environnement ou des expériences personnelles. Pourquoi s’y 
intéresser dans ce mémoire ?  Parce que le tourisme s’en est emparé, et qu’elles soient mobiles 
ou fixes, elles nous entourent en permanence, nous en sommes sans cesse mitraillés, qu’on le 
veuille ou non. Mais surtout, elle nous offre le matériel nécessaire à la création et la lecture de 
ce qui nous donne envie d’agir, et dans notre cas, de voyager : l’imaginaire. 
2.4. Le pays imaginaire  
Cette notion d’imaginaire est fondamentale dans le monde du tourisme car il est 
l’élément clé qui permet aux visiteurs d’élire une destination, pourtant peut-être inconnue. Dès 
lors, nous allons donc tenter de mieux la définir et comprendre dans quelle mesure il influence 
les tendances touristiques.  
2.4.1. Que signifie la notion d’imaginaire ?  
Nous venons de tenter de comprendre les phénomènes qui s’articulent autour de la 
production d’images. Dans un premier temps, cela nous permet de mettre en évidence leur 
importance et ainsi de commencer à introduire ce qui sera plus tard au centre de l’analyse de ce 
mémoire. Dans un second temps, et c’est ce que nous allons découvrir maintenant, nous allons 
voir leur relation avec une notion clé qu’est celle de l’imaginaire.  
Le lien entre les images et l’imaginaire se retrouve dans la définition donnée par 
Debardieux, énoncée comme suit : 
L’imaginaire géographique, celui auquel nous nous intéressons dans ce rapport, 
est un « ensemble d’images mentales en relation qui confèrent, pour un individu ou un 
groupe, une signification et une cohérence à la localisation, à la distribution, à 
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l’interaction de phénomènes dans l’espace. Il contribue à organiser les conceptions, les 
perceptions et les pratiques spatiales »38.  
Cette définition place donc l’image comme déterminant de la façon de voir l’espace par 
les individus. En effet, d’après Robinson et Picard39, les images diffusées à grande échelle ont 
contribué à créer un imaginaire collectif qui se vérifie au travers des clichés des touristes qui 
tendent à répéter les mêmes prises de vue. Cela sous-entend que cette vision de l’espace, cet 
imaginaire est bien entendu à double sens car si les images créées les imaginaires, ce sont aussi 
les imaginaires qui favorisent la production d’images. 
Au début du phénomène touristique, l’imaginaire s’est abreuvée de la littérature et des 
récits de voyage il puise aujourd’hui dans la multitude d’images véhiculées par le cinéma, la 
télévision, les magazines et bien sur une multitude de support Internet qui forment la « mise en 
désir touristique »40. Cette mise en désir est justement le travail majeur de la promotion 
touristique. Pour être mis en place correctement, il est alors nécessaire de déterminer quel est 
exactement l’imaginaire lié à la destination que l’on souhaite promouvoir en étudiant les images 
véhiculées, qui sont à la fois origine et production de l’imaginaire. Cela permet de trouver un 
compromis entre les attentes des voyageurs (bien souvent liées à l’imaginaire) et la réalité de la 
destination.  
D’une part l’idée est d’éviter au maximum des impacts négatifs résultant du risque de 
confusion. Ces impacts peuvent se traduire par une forte déception une fois sur place, ce que 
Nadège Chabloz appelle « malentendu improductif »41 empêchant la rencontre (avec la 
population ou le lieu en général) et par la même la fidélisation du voyageur. D’autre part, et 
comme nous l’avons déjà mentionné c’est là l’idée essentielle, cela permet d’éveiller l’envie de 
                                                 
38
 Lévy, J. et Lussault, M. (dir.) (2003). Dictionnaire de la géographie et de l’espace des sociétés. Paris : 
Belin. p. 489. 
39
 Robinson, M. et Picard, D. (2009). The framed world: tourists, tourism and photography, Farnham, 
Angleterre et Burlington, USA : Editions Ashgate, p.15.  
40
 Knafou. R. (dir.) (2012). Les lieux du voyage. Paris : Le Cavalier Bleu Editions. p. 29.  
41
 Chabloz, N. (2007). Le Malentendu les Rencontres paradoxales du tourisme solidaire. Actes de la 
recherche en sciences sociales. (n° 170). p. 32-47.  
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venir. En effet, car « de même qu’une société est incapable de faire ce dont ses membres ne 
rêvent pas, elle ne peut cesser de faire ce qui fait partie de ses rêves. »42 
Nous avons tenté de déterminer ce que signifient les notions d’images et d’imaginaire 
et leur relation l’une à l’autre. Il nous reste cependant à déterminer les grandes théories qui 
engendrent les interprétations des images dans notre « décor » de l’imaginaire touristique.  
2.4.2. De l’origine de l’imaginaire touristique 
Nous avons retenu le terme d’imaginaire géographique, désormais nous utiliserons 
pour plus de précision celui d’imaginaire touristique afin de mieux cibler notre domaine de 
travail, qui reste malgré tout par essence dans un domaine géographique, puisque le tourisme 
est un système d’acteurs, de mobilités, d’habiter et de pratiques, soit un phénomène de 
spatialité. En effet, le tourisme a, comme nous l’avons vu, un fondement sociologique ayant un 
but de relâchement d’une part et de recherche de soi, d’identité d’autre part. Pour ce faire, une 
condition est nécessaire : un déplacement qui permette un décalage avec le quotidien assez 
important pour que l’environnement touristique puisse être qualifié d’« Autre ». Une altérité de 
lieu, de mode de vie, de population, etc. Dès lors, nous pouvons évoquer ce qui se révèlent être 
intimement lié à cette tentative de fixer ce qui est Autre : l’authenticité. 
L'authenticité est en terme complexe qui signifie originairement de distinguer ce qui 
est « vrai » de ce qui est « faux », artificiel. Dans de nombreux cas il sera alors facile de faire 
le distinguo, de par la composition intrinsèque de ce que l’on souhaite comparer. Par exemple, 
un joaillier pourra vérifier si votre bague porte un vrai diamant ou un faux. L’authenticité peut 
aussi être assurée par des systèmes de labélisation, de brevet ou de marque qui ajoute également 
une valeur et une fiabilité. On préfèrera alors boire un « vrai » Coca Cola® qu’un « faux » Cola 
premier prix.  
 Il n’est cependant pas toujours aussi facile de faire la distinction entre « vrai » et 
« faux » surtout lorsque cela a trait à la culture. Cet aspect de « false » reality et « true » reality 
                                                 
42
 Citation de Holton énoncée par Debardieux dans Lévy, J. et Lussault, M. (dir.) (2003). Dictionnaire 
de la géographie et de l’espace des sociétés. Paris : Belin. p. 491. 
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dans le milieu de la rencontre touristique est au cœur de la notion de staged authenticity 
(MacCannell, 1973)43 qui explique que les locaux mettent en scène certains aspects de leur 
culture pour « tromper » le touriste désireux de voir la « vraie vie » des régions reculées en 
accord avec l’idée qu’ils ont de l’authentique.  
Cependant, la notion d’authenticité ne signifie pas la même chose pour tous. En effet, 
si l'authentique peut représenter pour l’un ce qui n’est pas mis en scène, cette mise en scène 
peut représenter pour l’autre une très nette authenticité tant que celle-ci est l’idée qu’il se fait 
de l’authentique. Cette affirmation est d’ailleurs soutenue par la théorie de « emergent 
authenticity » (Cohen, 1988) qui explique que le touriste est conscient du fait d’être reconnu en 
tant que tel et qu’il existe un front stage qu’il peut observer et un back stage44 auquel il n’a pas 
accès, ce qui ne l’empêche pas de s’approprier une expérience et la percevoir alors comme 
authentique. 
Pour être plus clair, prenons l’exemple du défilé Junkanoo des Bahamas. Lors de ce 
défilé, ressemblant à une sorte de carnaval, les Bahaméens portent des costumes colorés et des 
couvre-chefs recouverts de grandes plumes. Des rythmes de tambours en peau de chèvre, de 
sifflets et clochettes accompagnent la parade. Cette pratique remonte au XVIe siècle, durant la 
période de l’esclavage, où, aux alentours de Noël, les esclaves étaient autorisés à quitter les 
plantations et rejoindre leur famille pour célébrer ces congés avec des danses, musiques et 
costumes de leur continent d’origine, l’Afrique. Après l’émancipation, cette pratique du 
Junkanoo a perduré et peut être observée tous les 26 décembre et 1e janvier. Cependant, au fil 
du temps, ce festival est devenu beaucoup plus formel, organisé, et surtout pratiqué lors 
d’événements divers tout au long de l’année. Certains verront donc en ces festivals 
« clandestins » une forme de mise en scène inauthentique, de folklore, puisque ne respectant 
pas les pratiques originelles. D’autres se régaleront de ce spectacle, y voyant simplement le 
défilé Junkanoo qu’il est malgré tout. Car en effet, le défilé reste le même, les artistes défilent 
de la même façon et surtout véhiculent des images associées à l’imaginaire des Bahamas, même 
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 MacCannell, D. (1973). Staged authenticity : Arrangements of social space in tourist setting. 
American Journal of Sociology. vol. 79. (n°3). p. 589 à 603. 
44
 Les termes de front stage et backstage peuvent être traduits par scène et coulisse, révélant une 
différence entre ce qui est montré et qui est dissimulé. 
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si à ce moment précis le spectateur sait qu’il y a mise en scène. Mais dans ce cas de mise en 
scène reconnue et assumée, il peut bel et bien avoir authenticité.    
Il est important de relever ici une caractéristique qui a suivi le tourisme, et ce depuis 
sa création, la critique. Le touriste est souvent dissocié du voyageur, le premier agirait sans vrai 
but, en masse et comme un mouton. L’autre agirait dans une volonté de découverte, 
généralement seul ou en groupe réduit et dans des lieux plus insolites et « authentique ». Cette 
distinction et cette « haine du touriste » a profité et profite encore aujourd’hui aux guides tel 
que le célèbre « Guide du routard » qui propose de voyager « autrement », à la façon d’un 
voyageur qui sort des sentiers battus (par les trop nombreux touristes). Un tour de passe-passe 
marketing en réalité, et presque risiblement flagrant, à la vue du nombre incroyable de 
voyageurs qui suivent tous les mêmes conseils de ce guide, et ce, précisément pour se distinguer 
des touristes accusés d’être moutonniers. Dans un ordre purement linguistique, il s’agit même 
ici de rappeler que la relation entre voyageur et touriste est celle d’hyperonymie-hyponymie, le 
touriste étant un voyageur spécifique au même titre qu’un pèlerin ou un nomade. Si ces 
exemples reflètent bien que la distinction entre les deux n’est en fait qu’une illusion, elle est 
pourtant essentielle dans l’industrie du tourisme car elle reste étonnamment une arme de 
promotion efficace. Les qualificatifs associés au tourisme tels que culturel, alternatif et autres 
vert, durable ou équitable, en lien avec le mouvement écologiste actuel, illustrent bien la 
tendance. Il s’agit avant tout de donner une légitimité au tourisme, un but autre que le plaisir 
seul, qui ferait défaut au touriste lambda. Une autre forme du phénomène de distinction déjà 
évoqué.  
L’imaginaire est donc fondé sur « l’envie d’un ailleurs, peut être fondé sur un certain 
niveau d’ignorance sur la destination et qui alimente d’autant plus l’imagination »45, une 
ignorance qui pousse le touriste à fantasmer sur la forme authentique de cet ailleurs pour mieux 
le définir et donc se définir. Cela en gardant à l’esprit une volonté de recréation et distinction, 
qui peut prendre différentes formes. Le « décor » d’un lieu ainsi créé en fonction de ce que l’on 
souhaite être en accord avec nos attentes peut alors être assimilé au rêve, car parfois affranchit 
des contraintes du réel, et n’existe alors que dans notre imaginaire. C’est cependant ce processus 
qui participe directement de la création des destinations touristiques. 
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 Knafou, R. (dir.) (2012). Les lieux du voyage. Paris : Le Cavalier Bleu Editions. p.23. 
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2.4.3. L’imaginaire créé les destinations touristiques 
En effet, si l’on s’en réfère alors à la définition de l’imaginaire évoquée précédemment 
ainsi qu’à celle essentielle d’authenticité, une destination touristique n’existe que dans l’œil de 
celui qui décide de la voir en tant que telle. L’envie de visiter une destination ainsi imaginée 
devient alors présente puisqu’elle est mise en scène avec nos propres représentations. 
C’est ce phénomène de « disneylandisation » décrit par Brunel en 2012 qui favorise 
ces imaginaires. Disneylandiser un lieu, c’est « mettre en scène les singularités locales, 
exacerbées de façon à les rendre uniques et inoubliables » 46. Le coup de force du tourisme de 
« transformer » son territoire en parc à thème permet de coller à tous les fantasmes des touristes 
qui rêvent « d’animaux sauvages mais gentils, des forêts vierges mais aménagées, de peuples 
« authentiques » mais accueillants »47. Ce phénomène peut être perçu comme une perte 
d’authenticité, une folklorisation des lieux mais il apporte surtout une valorisation des cultures 
et souligne les points forts des territoires (Bien que cette valorisation culturelle, si elle n’est pas 
correctement gérée peut aussi se faire au détriment de la population locale, mais cela est encore 
un autre débat). Le fait d’accentuer les traits remarquables d’un lieu lui donne une identité, un 
imaginaire associé qui favorise la venue des touristes. 
L’imaginaire est donc crucial, le secteur du tourisme l’a bien compris et c’est 
précisément ce sur quoi il base sa communication. Un imaginaire lié à la conquête du monde 
via des rencontres authentiques. Les destinations sont alors souvent mises en scène dans leur 
communication afin de « coller » à leur imaginaire touristique. Imaginaire qui sera omniprésent 
durant le séjour du visiteur. 
                                                 
46
 Brunel, S. (2012). Une planète disneylandisée ? L’imaginaire du voyage (n°240S). Paris. p. 40 
47
 Ibid. p. 40. 
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2.4.4. L’imaginaire suit le voyageur et influence ses pratiques  
  Si l’imaginaire est à l’origine des motivations de voyages d’un individu, cela n’est pas 
le seul moment où il intervient. En effet, si avant de partir, notre imaginaire va influencer notre 
choix de destination touristique, il va également modeler notre séjour, nos pratiques.  
 Une fois sur place, nous allons aller à la plage, visiter les monuments importants, acheter 
des souvenirs, eux-mêmes souvent liés à l’imaginaire du lieu. Pourquoi faisons-nous ces choix ? 
Parce que ce sont des attitudes que l’on connait, que l’on a vu dans des publicités, des blogs, 
des films, etc. Nous répétons les représentations que nous avons des attitudes à adopter dans tel 
ou tel lieu touristique. Il s’agirait presque d’un conditionnement, une acquisition préalable de 
codes qui nous permet lors du voyage de savoir comment se comporter en ce lieu inconnu, qui, 
grâce à notre imaginaire, nous parait déjà moins étranger, dompté. C’est rassurant.  
 Et pendant tous ces voyages, l’activité que nous allons pratiquer certainement le plus est 
celle de prendre des photos. Des photos de tout ou avec tous ces éléments qui ont fait que nous 
avons choisi cette destination. Ces clichés sont essentiels, pas seulement parce qu’ils font office 
de souvenirs, mais principalement parce qu’au retour du voyage (voire durant le voyage) ils 
permettent une diffusion qui fait perdurer l’imaginaire associé au lieu et l’envie de venir le 
visiter. Une envie qui est également, voire surtout, entretenue par les professionnels de la 
communication touristique, un milieu qui a bien compris l’importance de l’image dans le succès 
des destinations.  
2.4.5.  La communication touristique participe à l’imaginaire 
Les images jouent un rôle beaucoup plus important que n’importe quel mot, ce sont 
elles que l’on retient avant toutes choses. Si un texte les accompagne il n’est pas toujours lu, 
l’image, elle, est toujours visualisée, consciemment ou non. C’est cette fonction presque 
subliminale de l’image que le tourisme s’est approprié. Car une destination ne fonctionne pas 
comme un bien que l’on peut trouver dans tout bon magasin, elle est intangible comme nous 
l’avons défini précédemment. Il faut alors au moins fournir aux visiteurs potentiels des images 
qui permettent de développer en nous un imaginaire qui nous donne l’envie de prendre 
l’initiative de visiter réellement la destination promue.  
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Une diffusion massive d’images par le secteur du tourisme est aisément repérable de 
nos jours. En effet, en plus des supports variés que sont les panneaux d’affichages, magazines, 
télévision ou Internet qui n’a jamais récupéré une brochure juste pour y admirer de belles 
images de montagnes enneigées ou de plage de sable fin ? Des brochures qui sont justement, 
nous le verrons plus tard, des supports essentiels de communication dans le domaine du 
tourisme. De même, en réservant une chambre d’hôtel en ligne, une fois nos options de base 
choisies (lieu, prix, catégorie), nous nous attardons certainement tous sur les photos des 
hébergements de la sélection obtenue afin de faire notre choix final. Le choix des images 
diffusées n’est donc pas laissé au hasard car elles participent directement des imaginaires et 
donc du succès des destinations touristiques.  
Lorsqu’une destination souhaite modifier cet imaginaire qui peut lui porter préjudice, 
il se doit alors de soigner ces nouvelles images, les adapter aux publics car elles sont le centre 
de la communication touristique, par lesquelles les imaginaires peuvent se créer et en même 
temps les destinations elles-mêmes. Les offices de tourisme l’on bien comprit et visent, au 
travers de leur missions, d’attirer les visiteurs via ces images ou nouvelles images. 
 
Si le tourisme est né de l’envie d’aller admirer le monde et de parfaire son 
apprentissage, il a beaucoup évolué, les touristes l’adaptant à leurs envies à un moment donné. 
Des envies qui sont nées de leur propre environnement social et des mouvements de pensées 
qui y ont circulés. Les images ont accompagné cette évolution, se diffusant à chaque époque 
sous diverses formes mais toujours comme un puissant révélateur de l’imaginaire des sociétés, 
de la relation des individus avec le monde. Se plaçant à la fois comme composantes de 
l’imaginaire et comme le fruit de cet imaginaire, elles participent à l’envie ou le rejet vis-à-vis 
d’un lieu qui deviendra alors ou non une destination touristique.  
Ce constat soulève cependant un questionnement. En effet, si le tourisme et ses images 
sont le reflet d’une société, il est raisonnable de penser que les imaginaires varient d’une société 
à l’autre. Dans un monde de communication sans frontière, il se peut donc que toutes ces images 
véhiculent des imaginaires variés voire contradictoires qui se retrouveraient être un frein pour 
le développement de certaines destinations.  
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La prochaine partie s’intéressera donc à un organisme en particulier, chargé de la 
communication des destinations touristiques, les offices nationaux étranger du tourisme. Leur 
but étant précisément le développement de la destination que chacun représente, ils sont ceux 
qui participent en grande partie à la diffusion d’images. Cependant, devant traiter avec des 
voyageurs de différentes sociétés de quelle manière procèdent-ils pour tenter de s’adapter aux 
attentes de chacun ? C’est au travers de l’exemple de l’office du tourisme des Bahamas que 
nous pourrons mieux appréhender l’influence des différents imaginaires les uns sur les autres 
et avec lesquels le ministère du tourisme bahaméen tente de jongler. 
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Chapitre 3 - Au cœur d’un ONET : le cas des Bahamas 
3.1. Introduction 
Nous avons compris que la communication était essentielle dans le tourisme, 
notamment au travers des images. Néanmoins, nous ne nous sommes pas encore intéressés aux 
acteurs de cette communication et la façon dont ils procèdent pour véhiculer leurs messages sur 
une destination donnée, ni sur les touristes que ces derniers réussissent à séduire.  
Cette partie sera donc consacrée au rôle que jouent les offices de tourisme étrangers 
et, dans notre cas, celui des Bahamas de Paris. Pour cela, nous nous attarderons sur les différents 
supports de communication utilisés. Ensuite, il faudra aussi présenter brièvement la destination 
afin de mieux cerner ce qui est promu et bien entendu comment les marchés visés par cette 
communication pratiquent le tourisme aux Bahamas.   
3.2. La fonction d’un Office National Etranger du Tourisme 
Dans le cas d’un Office National Etranger du Tourisme (ONET), et ici plus 
spécifiquement celui des Bahamas de Paris créé en 1987, les missions réalisées veillent à suivre 
la volonté du Ministère du Tourisme. D’après Karin Mallet-Gautier, directrice de l’Office du 
Tourisme des Bahamas (BTO) de Paris, le lien entre ce dernier et le Ministère se déroule comme 
suit48 : 
« La mission du Ministère [du Tourisme, ndr] est de créer, vendre et fournir les 
meilleures expériences possibles pour les visiteurs pour chacune des Iles des Bahamas et attirer 
les investisseurs potentiels. Le BTO a pour mission de relayer ceci et de l’adapter aux 
spécificités des marchés sur lesquels nous assurons la promotion des Bahamas auprès des 
professionnels et du grand public. » 
                                                 
48
 Citation issue de la réponse à la question 1 d’un questionnaire adressé et rempli par Karin Mallet 
Gautier. Ce questionnaire est consultable en Annexe 6. 
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Ces différentes missions ressemblent fortement à celles de tout office de tourisme, 
national ou étranger, qui sont les suivantes :  
(1) La coordination des acteurs du tourisme  
L’ONET doit également assurer le rôle de coordinateur entre les différents prestataires 
touristiques d’une destination. Au niveau local, l’essentiel de la coordination doit être pratiquée 
au niveau des tour-opérateurs (TO). Les deux objectifs principaux de cette fonction sont 
étroitement liés et consiste à maintenir une image homogène de la destination tout en permettant 
de rester compétitif. Il est alors essentiel par exemple, d’être en contact avec les chefs de 
production de tous les tour-opérateurs proposant la destination. Cela permet principalement 
d’ajuster la production au public cible, de contrôler les informations destinations, s’assurer de 
l’uniformité des tarifs de l’ensemble des TO pour de mêmes prestations. Parfois, il est 
également nécessaire de procéder à des ajustements ou éclaircissements au niveau de la 
destination afin de pouvoir proposer de nouveaux produits. Cela fut par exemple le cas pour la 
pratique du kitesurf. Le BTO souhaitant attirer un public en soif de sports extrêmes. Cependant 
il s’avère que la compagnie aérienne nationale affichait, il y a peu encore, que les dimensions 
maximum de l’équipement de ce type de sport ne pouvaient dépasser une certaine dimension 
maximale, bien inférieure à la dimension d’un kitesurf, même de petite taille. Le BTO a donc 
dû se mettre en relation avec la compagnie aérienne afin de discuter des éventuels ajustements 
possibles. Depuis peu, le site affiche alors des dimensions autorisées plus élevées49.  
(2) L’accueil et l’information du public 
Comme tout office du tourisme, qu’il soit étranger ou non, il se définit comme la 
structure de référence pour toute question liée à la destination. En effet, il se place comme 
intermédiaire entre le domaine du tourisme et le public.  
Cependant si l’Office du Tourisme des Bahamas de Paris accepte de recevoir le public 
dans son bureau, ce n’est pas le cas de tous les Offices Nationaux Etrangers du Tourisme basés 
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 La page du site web de la compagnie aérienne concernant les dimensions acceptées pour chaque 
bagage est consultable en ligne sur http://bahamasair.com/optionalfees/ 
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en France50. Dans les deux cas, la majeure partie du public se renseigne par email ou par 
téléphone.  
(3) La promotion de la destination  
Le troisième rôle d’un ONET est bien évidemment de promouvoir sa destination. Il 
s’agit d’une méthode de communication qui vise à faire connaître et apprécier cette destination. 
C’est sur ce dernier rôle, essentiel dans le domaine du tourisme, que ce mémoire est évidemment 
orienté.  
Nous y reviendrons par la suite, après avoir dressé un bref descriptif de la destination 
et de la façon dont se pratique le tourisme. 
3.3. Informations essentielles pour comprendre la destination Bahamas 
Les Bahamas sont une destination multi-destinations, composées de plus de 700 îles 
dont 16 destinations touristiques à part entière (carte en Annexe 1). Situées entre Cuba et la 
Floride, elles ont été colonisées par le Royaume-Uni avant de devenir indépendantes en 1973. 
Son histoire et sa multiplicités d’îles sur une étendue Nord-Sud de près de 1200 km font que 
chaque destination possède des attraits propres et variés.  
Ce qu’il faut retenir avant tout est que les 16 destinations de cet archipel anglophone 
sont divisées en deux catégories : Les îles principales (Main Islands) et les îles extérieures (Out 
Islands ou Family Islands). Les premières sont composées de Grand Bahama Island et de 
Nassau/Paradise Island, sa capitale. Les secondes sont composées des 14 autres destinations, 
qui sont, du Nord au Sud, The Abacos, Bimini, The Berry Islands, Eleuthera/Harbour Island, 
Andros, The Exumas, Cat Island, San Salvador/Rum Cay, Long Island, Ragged Island, Acklins 
and Crooked Islands, Mayaguana et Inagua. Les îles principales sont les îles les plus 
fréquentées, très touristiques, aux multiples aménités et activités, dont celles du célèbre méga 
                                                 
50
 La liste des membres de l’ADONET est consultable en ligne sur la page du site web officiel de 
l’association sur http://www.adonet-france.fr/nos-membres-1.html 
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resort Atlantis51 sur Paradise Island. Les îles extérieures, sont quant à elles, beaucoup moins 
fréquentées, on parle d’îles retirées voire « Robinson » pour certaines. L’archipel se propose 
généralement « à la carte » en séjour simple, en combiné d’îles, en escale de croisière voire en 
extension avec Miami. Ces deux dernières options sont d’ailleurs les plus répandues et 
contribunt en partie à associer la destination Bahamas aux Etats-Unis.  
Pour rejoindre ces îles, il n’existe à ce jour encore aucun vol direct vers les Bahamas 
depuis Paris, hormis la liaison avec l’île de San Salvador qui dessert uniquement le Club Med. 
Il est donc obligatoire de réaliser des vols via Londres ou via les États-Unis (principalement 
Miami). Londres rejoint uniquement Nassau, tandis que Miami rejoint cinq îles qui sont Nassau, 
Grand Bahama Island, The Abacos, Eleuthera/Harbour Island et The Exumas. Il est également 
possible de rejoindre les îles en ferry de Miami à Bimini et depuis Fort Lauderdale vers Grand 
Bahama Island. Toutes ces liaisons ont une grande influence sur la façon d’ « habiter » 
touristiquement les îles.  
Comme il a été dit plus haut, chaque île possède une particularité et des activités 
associées, qui vont bien au-delà des monuments présents sur chacune. Par exemple, s’il est 
possible de pratiquer la plongée sur chaque île, certaines y sont plus prédisposées, pour des 
types de plongée différents. L’île de Long Island est plutôt réservée aux apnéistes avec son trou 
bleu le plus profond au monde, l’île de San Salvador pour la plongée avec les requins marteaux 
ou l’île de Bimini pour admirer en pleine mer les dauphins sauvages. Les Abacos sont plutôt 
un archipel pour pratiquer la plaisance en cabotage d’îlot en îlot, tandis qu’Andros sera plutôt 
une île pour les pêcheurs, aussi appelée capitale du bonefish52. Cela s’ajoute aux différents 
paysages que l’on peut y rencontrer, certaines îles étant recouverte majoritairement de pins, 
d’autres de palmiers ou encore de mangroves. De même, suivant les îles, les plages sont de 
sable blanc, blond ou rose. Cependant, un événement peut être associé à la totalité des îles, il 
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 Le complexe Atlantis possédé par le groupe Kerner International Limited se situe sur Paradise Island 
et comprend cinq hôtels du 3* au 5* et 21 restaurants. Il possède un parc aquatique avec de nombreuses attractions 
de démesure ainsi qu’un bassin de dauphins. L’aquarium qui s’y trouve compte parmi les plus grands du monde 
en taille et en nombre d’espèces. Un terrain de golf 18 trous, un spa, six courts de tennis, un cinéma, une zone de 
shopping, une bibliothèque, des clubs-enfants ainsi qu’un centre de fitness complètent, entre autres, les aménités 
du complexe. Cela sans compter les spectacles, concerts ou compétitions sportives qui s’y tiennent régulièrement. 
Un hôtel « jumeau » se trouve à Dubaï dans les iles artificielles de The Palm. La totalité des informations 
concernant ce resort est disponible sur le site web officiel de l’hôtel sur http://www.atlantis.com. 
52
 Poisson de taille moyenne, environ 80 cm en moyenne et aux écailles rayées de couleur argenté qui 
connait la plus importante concentration d’individus dans les eaux des Bahamas, spécialement du côté d’Andros.  
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s’agit du festival Junkanoo - déjà évoqué en chapitre 2 - célébré les 26 décembre et 1e janvier 
ainsi qu’au cours de nombreux autre événement, notamment aux alentours du jour 
l’indépendance en juillet.  
Les Bahamas sont une destination plurielle, autant sur le plan des activités, de la 
géomorphologie que de la démographie. Cela peut être un atout car elle propose un lieu pour 
chacun mais aussi un désavantage car étant très diversifiées, il est difficile de proposer une 
image touristique qui soit à la fois homogène et qui permette de mettre en avant toutes ces 
particularités.  
3.4. Comment communique L’ONET des Bahamas ?  
Après avoir compris le rôle d’un ONET et les principaux « traits » des îles des 
Bahamas nous allons pouvoir nous attarder sur le BTO en particulier et les méthodes utilisées 
pour communiquer sur sa destination, tendent à évoluer.  
3.4.1. L’OT, comme relai entre le public et la destination  
Il existe de nombreux moyens de faire parler d’une destination, l’office mise sur le 
marketing multi canal afin de toucher un maximum de voyageurs potentiels. De la presse aux 
NTIC (Nouvelles Technologies de l’Information et de la Communication) la destination veut 
faire parler d’elle. Pour cela l’office, en les personnes de sa directrice, Karin Mallet Gautier, et 
sa chargée de promotion des ventes et du e-marketing, Elodie Lacouture53, agissent en 
collaboration avec une agence chargée des relations presse (L’agence RP) ainsi qu’une agence 
de communication (Call Me Back).  
Qu’il s’agisse d’une communication de volonté interne, c’est-à-dire du BTO lui-même, 
ou d’une volonté externe, comme cela est souvent le cas pour des articles spécialisés, l’impact 
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 L’organigramme complet du BTO des Bahamas est disponible en Annexe 2. 
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est souvent important. Pour la plupart de ces demandes externes, l’office à un « contrôle » sur 
ce qui est rédigé ou tourné car il a un rôle d’intermédiaire et de conseiller.  
Toute action de communication traite, nous allons le voir, de diffusions via des 
supports traditionnels mais aussi, aujourd’hui, plus interactifs.  
3.4.2. La communication traditionnelle 
Les supports de cette communication sont multiples et ce, qu’il s’agisse d’une 
communication de volonté interne, c’est-à-dire du BTO lui-même, ou d’une volonté externe, 
comme cela est souvent le cas pour la presse.  
La presse constitue d’ailleurs un excellent support de communication, elle touche un 
large public et se présente sous forme d’articles de magazines ou de reportages. Suivant la 
notoriété de ces derniers l’impact sur les lecteurs-voyageurs peut être très conséquent.  
En ce qui concerne les autres méthodes de communication nous retrouvons bien 
entendu toute la documentation, de la brochure générale aux plus spécialisées telles que la 
plongée, la pêche ou les voyages de noce. Ce support est très courant dans le tourisme, les 
brochures sont des sortes de « vitrines » de la destination et parfois même des guides de voyages 
pour les plus complètes. Les Bahamas possèdent d’ailleurs un guide touristique édité en français 
chez Le Petit Futé® et en anglais par Lonely Planet® qui permettent de placer les îles parmi 
les destinations touristiques mondiales. Etre présents parmi ces guides en destination seule est 
également un acte de communication fort. Des campagnes publicitaires ont également déjà été 
organisées telles que celle menée en 2008 dans le métro parisien ou d’autres dans différents 
journaux.  
Evidemment la participation à des salons professionnels ou grands public tels que 
IFTM TOP Resa ou le salon de la plongée assurent une visibilité importante, et si ce n’est des 
nouveaux partenariats, au moins l’assurance que la destination est présente dans le « catalogue 
mondial » des destinations. Des workshops sont également organisés tout au long de l’année 
afin d’aller principalement à la rencontre des agents de voyages et les former sur les Bahamas. 
Les agents ainsi formés sont alors plus enclins à proposer et conseiller la destination. 
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Tous ces supports de communication sont évidemment complémentaires et permettent 
également de créer un support de communication essentiel qu’est le bouche à oreille. En effet, 
plus les visiteurs sont nombreux à se laisser séduire par les Bahamas plus ils auront tendance à 
en parler autours d’eux. Cela est essentiel pour deux choses : la première est que cette 
communication est totalement sans coût et la seconde que la confiance accordée à une personne 
de notre entourage est beaucoup plus importante que n’importe quelle campagne marketing.  
Ces supports traditionnels, s’ils sont toujours indispensables, laissent aujourd’hui aussi 
une place importante à deux nouvelles méthodes beaucoup plus interactives. 
3.4.3. Les Nouvelles Technologies de l’Information et de la Communication (NTIC) 
au service du tourisme 
Aujourd’hui Internet provoque un fort chamboulement dans les supports de 
communication. Les internautes sont de plus en plus nombreux et exigeants, ils ont l’habitude 
de consulter le web pour trouver toute sorte d’information, cela est rapide et souvent 
économique. De plus l’avantage majeur est l’interactivité, les utilisateurs peuvent échanger 
avis, photos, vidéos.  
Les professionnels de tous secteurs ont bien compris les enjeux liés aux NTIC, c’est 
pour cela qu’aujourd’hui la plupart des organismes possèdent un site internet (commercial ou 
non) voire un compte sur les réseaux sociaux. Cela est bien entendu les cas de l’OT des 
Bahamas qui possèdent un site officiel pour le public francophone – bahamas.fr – et un site 
pour les professionnels - Bahamac.fr. Le premier tend à relayer des informations générales sur 
la destination  (hôtels, îles, formalités, etc.) ainsi que des offres ou événements. Le site 
professionnel relaie des informations plus spécifiques destinées aux agents de voyage, il 
propose un e-learning sur la destination, permet d’enregistrer des points à chaque vente 
Bahamas et la possibilité de gagner des lots voire des Eductours.  
Cependant, le support le plus interactif est bien évidemment le réseau social. La page 
Facebook Iles des Bahamas, que j’ai eu à gérer durant mon stage, est un outil indispensable afin 
d’être visible et faire parler de la destination. Il permet de jauger la popularité de la destination, 
de donner des informations aux fans et bien entendu de communiquer avec ces derniers. En 
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plus de la publication d’informations, de l’échange et de la visibilité il permet de travailler avec 
un élément clé : l’image. Pour n’importe quel post, il est essentiel de joindre une image, la 
popularité du post y est toujours énormément plus élevée et permet de développer l’imaginaire 
de la destination et de faire rêver le « touristonaute ». En effet, il n’est pas question de publier 
un post uniquement écrit indiquant par exemple que les Exumas accueilleront prochainement  
la régate annuelle, il s’agit tout d’abord de publier une photographie de cette régate car elle 
attirera l’attention de l’utilisateur Facebook, qui lira ensuite (peut-être) le texte associé. L’office 
a aussi pu réaliser par le passé des concours via Facebook qui ont permis de gagner des séjours 
ou des lots. L’office possède aussi un compte Twitter, qui gagne petit à petit des 
« followers »  mais qui ne connait pas, loin sans faux, la même popularité que la page Facebook 
et qui gagnerait à être dynamisée. 
D’autres jeux-concours sont également organisés ponctuellement, souvent en 
partenariat avec un journal en ligne, avec à la clé, séjours aux Bahamas ou lots. Parmi ces lots 
nous pouvons par exemple citer des lots de cosmétiques de la marque Paris Bahamas® ou des 
Smartbox®. Ces concours ont également énormément de succès et permettent de collecter de 
nombreuses d’adresses emails, utiles pour l’envoi de newsletters, ainsi que d’acquérir de 
nouveaux « fans » sur la page Facebook Iles des Bahamas. 
Nous approfondirons cette interactivité entre les internautes et la publication d’images 
ainsi que leur réaction face aux concours un peu plus loin dans ce rapport. Néanmoins, avant 
cela nous allons nous intéresser aux visiteurs des Bahamas afin de mieux situer le marché 
français parmi ce public. 
3.5. Les marchés émetteurs  
Un ONET a donc comme rôle principal de faire connaître sa destination. Cependant, 
il est aussi celui vers qui l’on se tourne pour mieux comprendre comment les visiteurs 
« habitent » les Bahamas. Des visiteurs et des tendances de voyage auxquels nous allons 
désormais grandement nous intéresser.  
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3.5.1.  Généralités sur le tourisme aux Bahamas 
Avant de nous attarder plus longuement sur les touristes qui nous intéressent dans ce 
rapport, il est nécessaire de faire une brève présentation des infrastructures touristiques et 
l’évolution du tourisme aux Bahamas afin de déterminer « l’état » actuel du tourisme sur ces 
îles. 
Tout d’abord, comme pour tout lieu touristique, il est essentiel de s’attarder un instant 
sur les hébergements disponibles afin d’accueillir les touristes, pour se rendre compte de 
l’évolution du tourisme dans un lieu donné (Tab.1).  
 
ANNEE 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
ILE            
NASSAU/P.I 8 751 8 738 8 523 8 662 8 638 9 706 9 319 8 972 8 970 9 073 8 869 
            
GRAND BAH. ISL. 3 944 3 816 3 829 2 994 3 011 3 113 3 121 2 641 2 603 1 936 1 782 
            
ILES EXT. 2 450 2 839 3 156 3 144 3 280 3 516 3 857 3 663 3 663 4 144 4 042 
            
Abaco 774 893 854 720 721 861 872 763 763 1 072 967 
Acklins 29 30 37 35 35 34 34 38 38 40 41 
Andros 334 340 377 397 384 386 393 409 409 366 300 
Berry Islands 90 67 63 17 17 24 24 24 24 21 40 
Bimini 222 176 181 323 407 398 599 698 698 846 830 
Cat Island 128 150 162 171 142 149 137 137 137 146 165 
Crooked Is. 29 26 41 41 46 39 39 39 39 38 33 
Eleuthera  421 413 488 466 464 565 616 600 600 542 456 
Exuma 214 232 434 438 526 531 648 446 446 573 696 
Inagua 17 11 21 21 26 21 21 15 15 18 15 
Long Island 106 133 144 147 144 145 134 168 168 164 197 
Mayaguana 25 21 29 21 21 16 16 16 16 16 16 
Rum Cay 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 0 
San Salvador 42 328 306 328 328 328 306 292 292 296 286 
Spanish Wells 19 19 19 19 19 19 18 18 18 0 0 
            
BAHAMAS 15 145 15 393 15 508 14 800 14 929 16 335 16 297 15 276 15 236 15 153 14 693 
Source : D’après les données fournies par le Ministry of Tourism, Bahamas 
Tableau 1 : Nombre de chambres par île et par année 2002-2012 
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Nous admettrons que le nombre de chambres augmente lorsque la demande augmente 
et qu’il diminue lorsque la demande diminue. Avec cette affirmation, nous pouvons remarquer 
que le nombre de chambres reste plutôt stable depuis dix ans (avec une légère baisse depuis 
2008) mais qu’il augmente sur les îles extérieures, notamment Bimini (+273%), San Salvador 
(+580%), The Exumas (+225%). Le premier en raison certainement de sa proximité avec les 
Etats-Unis, la seule en dehors de Grand Bahama Island à être desservi depuis la Floride par 
avion et par ferry. La seconde grâce à la présence d’un Club Med (qui a rouvert en 2003 après 
avoir fermé momentanément à la suite des attentats du 11 septembre 2001) et la troisième très 
certainement grâce à sa liaison aérienne directe depuis Miami.  
Le tourisme aux Bahamas semble rester globalement stable, mais le choix des îles où 
les visiteurs souhaitent réaliser leurs nuitées tend à varier. Attardons nous alors sur ces 
différents visiteurs, leur provenance et leurs habitudes. 
3.5.2. Les visiteurs des Bahamas  
Nous allons dorénavant nous attarder sur le personnage central de ce travail. Ayant 
pris la décision de venir, d’où vient-il et quelles sont ses habitudes ? 
3.5.2.1. Provenance des visiteurs 
Il est tout d’abord indispensable de savoir d’où proviennent les visiteurs, afin de 
connaître qui sont les plus grands influenceurs dans la façon de pratiquer le tourisme aux 
Bahamas. 
L’étude des arrivées54 (Annexe 3) nous permet de constater que la provenance majeure 
des voyageurs est divisée en trois zones géographiques. En effet, pour l’année 2012, nous 
notons dans un ordre décroissant : les Etats-Unis (1 121 454 arrivées, soit 78,9% du total), le 
Canada (131 045, 9,2%) et l’Europe (78 633, 5.5%).  En Europe, les cinq principaux marchés 
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 Les arrivées sont définies par le nombre de personnes ayant passé au minimum une nuit sur une des 
îles.  
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émetteurs sont le Royaume-Uni (24 709, 1.7%), la France (12 857, 0.9%), l’Allemagne (8710, 
0.6%), l’Italie (8556, 0.6%) et la Suisse (5012, 0.3%). 
Au regard des chiffres depuis 2000 nous pouvons remarquer une progression 
importante des arrivées du Canada (+58%) ainsi qu’une baisse importante de celles du 
Royaume-Uni (-48%), faisant par la même baisser le nombre des arrivées depuis l’Europe. Les 
départs des autres marchés quant à eux assez stable même si l’on remarque une légère baisse 
après 2008. Evidemment la crise économique a eu un impact sur tous les secteurs et notamment 
celui du tourisme.   
Les visiteurs proviennent de nombreux autres pays, proches ou plus lointains. Ici nous 
nous attarderons uniquement sur deux marchés en particulier. La localisation des Bahamas fait 
que, en toute logique, le premier marché émetteur de touristes est les Etats-Unis. Proximité, 
tarifs attractifs, dépaysement à portée de main, tout cela attire le touriste états-unien aux 
Bahamas. Dans un second temps, le marché qui nous intéressera tout particulièrement sera le 
marché français, quatrième marché émetteur. Ce choix est évidemment lié au stage réalisé dans 
le cadre de ce mémoire à l’Office du Tourisme des Bahamas de Paris, ayant pour principal 
objectif de développer l’émission de touristes français.  
3.5.2.2.  Durée de séjour 
Cette durée de séjour sera appréhendée en nombre de nuitées. Dès maintenant nous 
allons comparer exclusivement les Etats-Unis et la France et garderons un œil sur les quatre 
autres marchés émetteurs d’Europe.  
En ce qui concerne les nuitées moyennes (Annexe 4), on remarque pour l’année 2012 
que les voyageurs des Etats-Unis possèdent la moyenne la moins élevée avec 6,3. En Europe, 
les Royaume-Uni (12), l’Allemagne (10.5) et la Suisse (9.1) se placent de la deuxième à la 
quatrième position. L’Italie, dernière avec 7.7 nuitées moyennes, place la France (8.6) avant 
dernière. On remarque que d’importantes évolutions sont enregistrées depuis 2000, notamment 
au Royaume-Uni avec des nuitées passant de 9.5 à 12 ou de 11.8 à 10.5 en Allemagne. Les 
Etats-Unis ont gagné presque deux nuitées passant de 5.4 à 6.3 tandis que la France, malgré 
quelques oscillations, est restée relativement stable entre 8.3 et 9.3 nuitées.  
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Cette différence entre les Etats-Unis et l’Europe peuvent s’expliquer par un constat 
simple : la distance géographique séparant le marché émetteur de la destination Bahamas. En 
effet, la majeure partie des voyageurs des Etats-Unis proviennent de New-York ou de la Floride, 
à respectivement environ 3 heures et 1 heure de vol, faisant des Bahamas une destination très 
proche au même titre que Genève ou Tenerife depuis Paris, avec la possibilité d’y rester pour 
un city break de quelques jours. En revanche, depuis la France, les Bahamas sont à entre 13 
heures 35 de trajet minimum, avoisinant les 20 heures en moyenne suivant les compagnies et 
les escales choisies55.  
Si l’on connait maintenant la durée des séjours des différents visiteurs des Bahamas, 
il semble maintenant pertinent de nous intéresser plus précisément  aux iles qui sont fréquentées 
par chacun et dans quelle mesure. Cela commencera à nous renseigner sur les attentes des 
différents voyageurs 
3.5.2.3.  Où restent-ils ? 
Comme nous l’avons déjà  notifié, les Bahamas sont une destination multiple. De ce 
fait, les voyageurs peuvent décider de séjourner sur différentes îles. Nous allons voir si ce choix 
varie en fonction de la provenance des voyageurs, qu’ils soient Français ou Etats-Uniens.  
Nous allons comparer la présence des visiteurs sur les îles principales et les îles 
extérieures (Annexe 5). En ce qui concerne les visiteurs en provenance des Etats-Unis, en 2012 
ils ont majoritairement séjourné sur l’île de Nassau (58.9%) puis Grand Bahama Island (12.2%) 
soit un total de 71.1% sur les îles principales contre, en toute logique, 28.9% sur les îles 
extérieures. Les visiteurs Français, quant à eux, séjournent sur les îles d’une façon tout à fait 
inverse. En effet, ils passent 35.2% de leurs nuitées sur Nassau ainsi que 7.3% sur Grand 
Bahama Island soit 42.5% sur les îles principales, pour 57.5% sur les îles extérieures. Depuis 
2000, la tendance à séjourner sur les îles extérieures reste très stable pour les deux marchés. Les 
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 Un minimum de 13h35 environ avec la compagnie American Airlines via Miami, la moyenne de 20 
heures est une approximation après comparaison des durées de vol d’autres compagnies, notamment Air France, 
British Airways et Delta sur les sites des compagnies ainsi que sur Expedia.fr et Skyscanner.fr 
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Etats-Unis ont par contre favorisé Nassau à Grand Bahama Island (+20%), dû à la fermeture 
successive de plusieurs grands hôtels. 
La tendance française est également inverse à la tendance à échelle mondiale qui est 
d’un pourcentage de nuitées de 73% sur les îles principales et donc 27% sur les îles extérieures. 
Une tendance restée stable depuis 2000, et très similaire à celle des Etats-Unis. La France a 
donc un comportement inverse à la tendance états-unienne mais aussi à la tendance mondiale. 
Rappelons malgré tout que les États-Unis représentent presque 80% des arrivées et influencent 
grandement cette dernière.  
Les visiteurs français et états-uniens sont donc deux marchés aux comportements 
distincts dans leur manière de séjourner aux Bahamas. Si les Etats-Unis privilégient les îles les 
plus animées aux grands complexes hôteliers, les Français quant à eux, favorisent les îles plus 
retirées.  Les Français, notre marché d’étude de ce mémoire, que nous allons essayer de mieux 
connaitre au travers de ces habitudes de voyage.  
3.5.2.4.. Les habitudes de voyage des Français en particulier56 
En termes de voyageurs, la France est le cinquième marché émetteur du monde et le 
deuxième marché européen des voyages long-courrier. La durée des séjours pour les 
destinations long-courriers est de 9.37 nuitées57 et 28% de la population réalise au moins une 
fois par an ce type de voyage. En d’autres termes, un tiers de la population française pourrait 
potentiellement être un marché cible pour la destination Bahamas.  
Cependant, il faut aussi prendre en compte d’autres facteurs. En effet, on remarque 
que ce sont la République Dominicaine (106.173 arrivées), les Antilles Françaises (96.911) et 
Maurice (71.241) qui se placent en tête du podium pour la haute saison 2011-2012 (Fig.6). Cela 
peut s’expliquer par des tarifs plus attractifs, des mobilités liées à des visites familiales, des 
liaisons aériennes directes, etc. 
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 Données provenant de Interface Tourism Group pour la zone Caraïbes, année 2012. Les Bahamas 
faisant partie du Caribbean Tourism Organization (CTO).  
57
 Les nuitées sont définies par le nombre de nuits passées par une personne aux Bahamas.  
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Figure 6 : Top 10 destinations de l'Hiver 2011-2012 
 
Source : CETO 
Cependant, sur l’année 2011, uniquement sur la zone Caraïbes, la destination Bahamas 
se classe en 4e positions dans le top 5 des arrivées de Français (Fig. 7). 
Figure 7 : Top 5 destinations Caraïbes 2011 (voyageurs français) 
 
Source : Interface Tourism Group 
Ce sont les seniors, tout particulièrement les retraités, qui voyagent le plus souvent. Le 
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destinations lointaines et l’attrait pour les formules « A la carte » permettant de personnaliser 
au maximum les voyages augmente également pour ces mêmes destinations. Le facteur 
« sécurité » est aussi en plein essor, les voyageurs réclament de plus en plus de garanties et 
assurances afin de se prémunir contre tout danger ou inattendu.  
Internet joue également un rôle de plus en plus important dans l’industrie du tourisme. 
En effet, 57% des voyageurs français réservent leurs voyages en ligne58 et 14% d’augmentation 
des ventes des tours opérateurs en ligne ont été constatés en 2011. Au niveau des réservations 
directes, les réservations en ligne représentaient 50% pour la même année (valeur atteignant 
75% en comptant uniquement les réservations de vols secs).  
Cette analyse sur les visiteurs des Bahamas nous permet de constater deux choses 
essentielles. D‘une part il existe un marché émetteur majeur, les Etats-Unis, qui pratique le 
tourisme aux Bahamas d’une façon complètement différente que le marché français. Un risque 
d’influence d’imaginaire du premier sur le deuxième est alors à supposer. D’autre part, les 
Français semblent privilégier encore d’autres destinations concurrentes, qui possèdent pourtant 
des attraits tout aussi, si ce n’est moins, équivalents. 
Déterminer quel est exactement l’imaginaire que les Français associent à la destination 
Bahamas permettrait de répondre à certains questionnements, sur sa nature et ses influences. Il 
serait aussi un outil pour définir ce qui fait défaut dans la communication des Bahamas et qui 
gagnerait à être travaillé. Nous allons dès lors tenter mettre en évidence cet imaginaire en 
utilisant la méthode décrite dans la sous-partie qui suit. 
3.6. Un imaginaire à déterminer : méthode de travail 
 La mise en évidence de l’importance de la communication touristique et des 
différentes méthodes utilisées par les professionnels des Office de Tourisme pour promouvoir 
leur destination nous permet de mettre en place une méthode d’analyse. En prenant comme cas 
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d’étude du BTO nous tenterons de déterminer les attentes des voyageurs et leur imaginaire 
d’une part et les volontés du Ministère du Tourisme d’autre part. 
Dans ce travail il sera donc nécessaire de faire appel à  différents groupes d’acteurs et 
des supports d’images variés. Dans un premier temps, on tentera de définir quel type de lieu 
touristique sont les Bahamas, non dans un souci de rigueur géographique mais plutôt pour 
dresser un « état » du tourisme en ce lieu, en tenant compte de caractéristiques concrètes n’étant 
pas sujettes à l’interprétation. Ce début d’analyse par la typologie permettra de mettre en 
évidence des éléments qui ont cependant une influence sur l’imaginaire.  
Cet imaginaire sera alors d’abord appréhendé au travers des acteurs majeurs de sa 
production, à savoir le BTO de Paris représentant le Ministère du Tourisme des Bahamas ainsi 
que le public lui-même. Un questionnaire sera alors adressé à l’une et l’autre des parties. Le 
premier, fourni à Karin Mallet Gautier, directrice du BTO depuis près de 20 ans et qui connait 
la destination et le marché français. Il permettra de connaitre les pratiques et attentes des 
visiteurs, ce qui nous donnera un squelette de l’imaginaire que nous souhaitons identifier. Le 
second sera soumis au public via Internet et permettra de déceler les attraits de la destination 
dans l’imaginaire du public, les images qui lui sont associées et donc celles qui lui font encore 
défaut ou préjudice. Le traitement des questions fermées, pensées pour permettre des choix 
variés, seront traitées de manière individuelle ou par recoupement, et commenceront à faire 
ressortir des tendances. Les questions ouvertes laisseront  aux interrogés une plus grande liberté 
sur l’expression de leur imaginaire et seront traitées de manière différente. Dans ce 
questionnaire il existera notamment quatre questions ouvertes dont deux d’entre elles 
permettant des commentaires sur la destination en général. Les commentaires obtenus seront 
travaillés par mots clés, à chaque foi associé à un thème. Pour ce faire un tableau sera alors 
réalisé afin de placer chaque mot clé dans une colonne associée à un thème. Le calcul final se 
fera alors sur la base du nombre total de mots clés utilisés et de leur nombre par thème. Cela 
permettra de calculer l’importance de la récurrence de chaque thème et ainsi dégager des 
grandes tendances dans l’imaginaire du public. Les deux autres questions ouvertes ont des buts 
différents. Il s’agit pour l’une de ne pas donner de choix au public qui serait alors influencé, et 
pour l’autre (non obligatoire) de laisser le public donner son avis sur la destination d’une façon 
totalement libre, permettant la critique.  
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La suite placera l’image au centre de notre attention. Des images véhiculées par les 
brochures, les magazines et la télévision. La brochure sera analysée car elle est produite par le 
BTO et reflète ce que le ministère souhaite promouvoir. Le choix des publications et reportages 
de ce rapport se basent sur leur succès auprès du public et leur réalisation récente. Le traitement 
des images de la brochure et du magazine sera principalement centré sur les photographies dont 
elles regorgent.  Chaque image sera alors étudiée attentivement de manière à faire ressortir les 
éléments qui la composent. Chaque élément sera placé dans un thème, mais individuellement 
classé par fréquence de récurrence parmi la totalité des photographies. Les reportages vidéos 
seront appréhendés par les décors qu’ils nous présentent mais aussi par les commentaires 
associés, car nous le verrons, ils ont aussi leur importance dans la participation à l’imaginaire. 
L’analyse du logo continuera cette étude. En tant que représentation « synthétique » de la 
destination nous verrons de quelle manière il permet de favoriser l’imaginaire.  
Enfin,  pour finaliser cette partie d’analyse des images nous irons découvrir un support 
qui permet à la fois leur diffusion à grande échelle d’images ainsi que leur succès auprès du 
public.  Evidemment, il s’agit ici de la page Facebook de la page Iles des Bahamas destinée au 
marché français. Dans un premier temps, nous traiterons le succès de la page, puis nous nous 
attarderons sur la popularité des images diffusées. Pour cela, nous traiterons les statistiques des 
publications et nous aiderons des outils du réseau social qui permettent de mettre en évidence 
leur succès auprès du public. Les images les plus populaires feront également l’objet d’une 
étude plus approfondies. Encore une fois par les éléments et thèmes représentés.  
Ce cas d’étude sur les images véhiculées autour de la destination Bahamas permet de 
répondre à ma question de départ qui est de savoir dans quelle mesure l’union de la 
communication traditionnelle et des NTIC permet d’appréhender l’imaginaire associé à une 
destination. Nous verrons en fin de la partie suivante les conclusions que l’on pourra tirer de ce 
travail. 
   
Un Office National Etranger du Tourisme est donc l’intermédiaire principal entre la 
destination  qu’il représente et le public ou les professionnels. S’il répond à la volonté de son 
Ministère du Tourisme, il se doit d’adapter sa communication à son public, qu’il doit donc 
connaître,  notamment en analysant son comportement lors de ses séjours aux Bahamas.  
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Cependant, on remarque aussi que chaque marché possède ses propres attentes et 
pratiques. Cela peut sous-entendre qu’ils ont des imaginaires différents, qui sont de plus peut-
être incompatibles. D’une part, nous pouvons alors nous demander dans quelle mesure un 
marché principal peut influencer un second. D’autre part il serait aussi intéressant de découvrir 
quel est l’imaginaire du marché français, peut être influencé par celui des Etats-Unis mais aussi 
par la communication du Ministère du Tourisme. C’est justement cet imaginaire qui sera au 
centre de la partie suivante.  
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Chapitre 4 – Le cas de l’imaginaire associé aux Bahamas par le marché 
français  
4.1. Introduction 
Dans ce monde mondialisé et mondialisant, les images se répandent en masse et de 
manière de plus en plus large grâce aux NTIC. Des images qui font et défont des clichés, des 
réputations, des tendances et des imaginaires. Cette diffusion sans frontière et multi canal 
permet aux destinations de faire parler d’elles et d’attirer le public. Cependant ce public est 
aussi vaste que varié, on parle alors des différents marchés, qui ont des attentes et imaginaires 
différents selon leur origine.  
Nous pouvons supposer que les uns influencent les autres et si cela peut permettre de 
découvrir de nouveaux lieux, cela diffuse aussi une façon de voir les lieux, qui n’est pas toujours 
en accord avec les attentes de tous. De plus, dans notre cas d’étude, le statut d’archipel de la 
destination Bahamas, pourrait lui donner l’avantage d’être un lieu touristique perçu comme 
vaste et diversifié mais il peut aussi renforcer la difficulté de lui accorder une fonction 
touristique particulière.  
Dans cette partie, nous allons tenter de déterminer quel est l’imaginaire des français 
vis-à-vis des Bahamas, s’ils sont soumis à d’autres imaginaires et surtout, dans quelle mesure 
les images que souhaite véhiculer le Ministère du Tourisme (et les autres) sont aujourd’hui 
ancrées.   
4.2. L’imaginaire français vis-à-vis des Bahamas 
Chaque destination possède un imaginaire qui lui est associé. Celui-ci, au même titre 
que chacun possède sa propre interprétation face aux images, varie selon les marchés. Dans 
cette sous-partie nous allons tenter de mieux définir cet imaginaire, de quoi il est composé. Pour 
cela, nous ferons appel à différents acteurs, directement impliqués dans ce phénomène, à savoir 
la destination elle-même, la directrice du BTO et bien évidemment les touristes.  
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4.2.1. Les Bahamas : quel type de lieu touristique59 ? 
Si l’on s’attarde sur l’île de Nassau/Paradise Island, on remarque que le type de lieu 
est compliqué à définir. En effet, d’une part la zone Paradise Island et son complexe Atlantis 
s’apparentant à un « Disneyland » aquatique font de cette zone un comptoir touristique. D’autre 
part, la majorité de la zone littorale du Nord est parsemée majoritairement d’hébergements 
touristiques faisant alors de cette zone de l’île de Nassau plutôt une station. Cependant, la 
fonction de cette île et de la ville de Nassau comme capitale économique et administrative, 
peuvent également l’intégrer dans la case de ville-île touristifiée - et non touristique, l’économie 
liée au tourisme représentant 60% du PIB et directement ou indirectement plus de la moitié des 
emplois60.  D’ailleurs, le taux de fonction touristique (Tab. 2) est de 7% sur cette île, le taux le 
plus bas des huit îles possédant le plus de chambres (supérieur à 200). Pour d’autres îles, ce 
taux peut monter jusqu’à 62% (San Salvador) voire 83% pour Bimini. Ces îles étant des lieux 
moins peuplés, les activités sont moins nombreuses mais l’endroit présente l’avantage certain 
d’être retiré.  
Tableau 2 : Indice de fonction touristique des huit îles possédant le plus de chambres 
Ile Nombre de 
chambres Nombre de lits Population Indice fonction touristique 
Nassau/Paradise Island 8 869 17738 248948 7% 
Grand Bahama Island 1 782 3564 51756 7% 
The Abacos 967 1934 16692 12% 
Andros 300 600 7386 8% 
Bimini 830 1660 2008 83% 
Eleuthera/Harbour Island 456 912 9522 10% 
The Exumas 696 1392 7314 19% 
San Salvador 286 572 930 62% 
Bahamas 14 693 29 386 353 658 8% 
Source : D’après les données fournies par le Ministry of Tourism, Bahamas 
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 Les types de lieu auxquels il sera fait référence sont ceux définis par l’équipe MIT. Equipe MIT (2002). 
Tourismes 1. Lieux communs. Paris : Belin. p 221-224. 
60
 Ces chiffres sont issus du site français gouvernemental traitant de la situation économique de pays étrangers 
consultable en ligne sur http://www.tresor.economie.gouv.fr/Pays/bahamas 
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Cependant, l’île de Nassau étant le centre majeur des arrivées aériennes et maritimes et 
offrant, comme nous l’avons vu précédemment, le plus de chambres pour les visiteurs et le plus 
d’activités du à son statut de capitale reste souvent l’île que le public associe aux Bahamas. 
Précisément cette île qui, comme nous l’avons vu, est un lieu touristique difficile à définir. 
Difficulté accrue par son statut d’archipel, qui, s’il permet de proposer une offre diversifiée peut 
aussi être un frein à la création d’un imaginaire bien défini.  
Dès à présent nous pouvons donc nous interroger sur les composantes de cet 
imaginaire, de son origine et de ses différents moyens de diffusion.  
4.2.2. Au travers de « L’Oeil » du marché français, la directrice du BTO 
Depuis 1987, Karin Mallet Gautier a travaillé au développement de la destination pour 
le marché français. Directrice depuis près de 20 ans, elle est celle qui connait le mieux  les 
voyageurs, leurs habitudes et envies ainsi que les agents de voyages. Elle a donc été soumise à 
un questionnaire qui nous permettra d’éclairer certains points sur la communication et les 
visiteurs des Bahamas (Annexe 6). 
Elle nous explique que l’office se doit de « rééduquer les voyageurs et professionnels 
sur nos destinations : situation, diversité, avantages climatiques, sécurité, accueil, activités, 
protection de l’environnement, culture, population, etc »61. En effet, la destination est très 
souvent réduite à l’île de Nassau, qui abrite le resort Atlantis, et perçue comme américanisée et 
sur-fréquentée. C’est en tout cas des échos que Karin a pu souvent recevoir de la part des 
voyageurs et parfois des professionnels eux-mêmes.  
La stratégie tente d’être la même sur tous les marchés. En effet, Karin nous révèle que 
les messages « sont les mêmes sur tous les marchés même si la France a une plus forte demande 
sur la diversité et est plus curieuse de ce que l’on peut y faire, la rencontre avec les gens, la 
culture, etc. » alors que « Les Etats Unis vont en plus avoir une plus grosse demande croisières, 
                                                 
61
 Citation issue de la réponse à la question 5 du questionnaire adressé et rempli par Karin Mallet 
Gautier. Ce questionnaire est consultable en Annexe 6. 
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pêche au gros ou golf par exemple »62, ce marché « choisit une seule ile et un but que ce soit 
casino et grands resorts ou bien fun en famille »63.  
Un marché qui voyage aux Bahamas d’une toute autre façon que les Français. En effet, 
les Etats-Unis étant situées près des Bahamas les visiteurs y séjournent, comme nous l’avons 
vu, moins longtemps, plutôt pour des courts séjours, à moindre coût. Cela est totalement 
l’inverse pour le marché français, ce qui entraine une différence de population cible avec, pour 
la France plutôt des CSP+ et pour les Etats-Unis un public plus varié, comprenant aussi 
beaucoup d’étudiants. Le premier recherchant l’exotisme et l’authenticité, l’autre la fête et la 
démesure. Tout comme leurs attentes évoquées plus haut, les images véhiculées par les deux 
marchés sont donc très différentes. De plus, le principal marché émetteur étant les Etats-Unis 
(environ 80% des visiteurs) il est donc également le principal émetteur d’images et donc 
influenceur d’imaginaire grâce notamment aux NTIC. Ce phénomène est aussi renforcé par le 
fait que, si les Bahamas se vendent aussi bien seules qu’en combiné d’îles elles ont longtemps 
été principalement proposées en extension des USA ce qui les a associées à ce pays et ses 
clichés.  
La stratégie tente donc d’être la même sur tous les marchés, en théorie. En effet, au 
travers des différences évoquées par Karin précédemment, si les messages véhiculés sont tous 
uniformes à ceux que le Ministère du Tourisme désire, ils ne font pas oublier que les marchés 
ont tous des imaginaires différents. Ce qui nous conduit à supposer que les messages véhiculés 
ont certainement au départ été différents et d’autre part que ceux-ci se doivent peut-être d’être 
au moins en partie distincts pour correspondre aux imaginaires de chacun.  
Mais s’adapter aux différents marchés et en même temps véhiculer un message 
homogène n’est-il pas compliqué ? Les NTIC sans frontière favorisant la diffusion de messages 
à un public auquel ils n’étaient pas destinés. Cette réponse se trouve alors peut-être dans 
l’imaginaire du public lui-même.  
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 Citation issue des réponses aux questions 7 et 8 du questionnaire adressé et rempli par Karin Mallet 
Gautier. Ce questionnaire est consultable en Annexe 6. 
63
 Citation issue des réponses aux questions 16 du questionnaire adressé et rempli par Karin Mallet 
Gautier. Ce questionnaire est consultable en Annexe 6. 
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4.2.3. Français, comment rêvez-vous les Bahamas ? 
Afin de mieux cerner l’imaginaire des Français vis-à-vis de la destination Bahamas, 
quoi de plus approprié que d’aller directement à leur rencontre et analyser leur différentes 
réponses ? Pour cette partie, un questionnaire (Annexe 7) a été réalisé et diffusé sur Internet via 
réseaux sociaux ou emails durant une période totale de trois semaines. Les 64 participants du 
panel ont permis, si ce n’est de représenter avec exactitude la totalité de la population, au moins 
de dégager quelques fortes tendances concernant l’imaginaire associé à la destination Bahamas. 
Le panel est composé de 67% de femmes et 33% d’hommes, principalement entre 16 et 60 ans 
avec une majorité de 16-25 ans (44%) et 24-40 ans (34%)  de catégorie professionnelle variées 
dont principalement des étudiants (35%), des employés (21%), des cadre, ingénieur(e), 
professeur(e) ou profession libérale (19%) et de profession intermédiaire (10%).  
Sur ces participants, environ 80% n’ont jamais visité les Bahamas, ce qui nous permet 
donc de découvrir leur imaginaire, non basé sur une expérience personnelle de voyage. Les 
personnes ayant déjà visité les Bahamas permettent de comparer les imaginaires des uns et des 
autres, suivants s’ils ont pu ou non confronter cet imaginaire à la réalité. 
Les questions 2 à 6 du questionnaire portent sur les caractères intrinsèques de l’île, 
c’est-à-dire sa situation géographique, son statut politique, l’origine de sa population ou encore 
sa langue. Ces premières questions d’approche permettent de connaitre le degré de 
méconnaissance des îles, et permettra de voir par la suite si ces points influent sur les attraits 
touristiques de la destination dessinés par chacun. Des tendances importantes se dégagent de 
ces réponses. Tout d’abord si 70% des participants placent correctement les Bahamas dans la 
zone Antilles/Caraïbes, ils sont 20% à les placer de l’autre côté de la planète dans la zone 
Pacifique.  De même, 77% savent que les Bahamas sont un archipel mais 20% ont tendance à 
croire qu’il s’agit d’une seule île. On remarque que les caractéristiques fondamentaux de 
l’archipel c’est-à-dire sa situation géographique et son type de territoire restent encore 
méconnus. Au niveau de la population, le choix de son origine ethnique majoritaire reste très 
mitigé, nous pouvons compter 27% pour l’origine amérindienne, 31% latino-hispanique et 27% 
pour africaine, sa réelle origine. D’ailleurs, ces tendances se répercutent sur le choix de la 
langue officielle car si 78% ont sélectionné la langue anglaise, 14% ont opté pour l’espagnol. 
Ces résultats sont très intéressants car rendent compte du manque « visage » associé à l’archipel 
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au travers de sa population. Ce constat est encore plus flagrant lorsque l’on demande le statut 
politique du territoire car si 42% savent qu’il s’agit d’un territoire indépendant, 16% l’associe 
encore comme dépendant du Royaume-Uni (rappelons que cela a été le cas jusqu’en 1973) et 
38% le définisse comme dépendant des Etats-Unis. Cette association déjà évoquée 
précédemment est ici encore mise en évidence.  « L’identité » générale des Bahamas reste donc 
encore très floue pour une grande partie des interrogés, on parle de langue espagnole mais de 
territoire états-unien tout en le plaçant en zone Pacifique et peuplé par des amérindiens. Une 
confusion surement favorisée par le nom même de la destination « Bahamas », à forte 
consonance espagnole64. Nous allons donc voir si d’autres types de désaccords se répètent 
lorsqu’il s’agit d’associer l’archipel à des éléments à caractère beaucoup plus touristique. 
Ces caractères sont le paysage, l’accueil, les monuments, les activités proposées ou les 
motivations de voyage (Questions 7 à 11). En ce qui concerne la population, si son identité reste 
floue, la majorité des interrogés (73%) l’imagine accueillante et distante contre quand même 
16%. On remarque que le rêve de la population accueillant le touriste à bras ouverts est très 
prononcée pour cette destination, même si certains la croient distante, peut-être dû, encore une 
fois, à l’association Bahamas et Etats-Unis. Au niveau du paysage, deux éléments reviennent 
de manière conséquente : mer/plage (97%) et végétation tropicale/palmiers (86%). 
Etonnamment 16% y voit également des volcans, l’archipel étant nullement volcanique 
contrairement à la majorité des îles voisines ou destinations « concurrentes » desquelles nous 
parlerons plus tard dans ce rapport. Pour la bâti, le panel reste très mitigé et l’imagine 
majoritairement de style colonial (69%) ou ethnique (28%) contre 11% de type contemporain 
ou de style building à l’américaine. Cela reste assez paradoxal car si les îles ont souvent la 
réputation, nous l’avons déjà vu et allons le voir par la suite, d’être américanisée cela n’est pas 
révélé de façon flagrante via ces deux dernières questions qui illustrent plutôt des forêts de 
palmiers, des plages et des habitations coloniales ou ethniques. 
D’ailleurs, parmi les cinq motivations principales des voyageurs la majorité a 
sélectionné la plage (80%), le climat (69%), la plongée et la relaxation (55%), et la rencontre 
                                                 
64
 Une consonance logique si l’on remonte à l’origine du mot. En effet, le nom Bahamas provient de 
son appellation initiale « Baja Mar », littéralement « Mer Basse », faisant référence aux eaux peu profondes des 
bords de mer bahaméens. Le premier à avoir « découvert » le territoire bahaméen étant lui-même d’origine 
espagnole, un certain explorateur du nom de Christophe Colomb.  
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avec la population (37.5%). Des associations qui complètent celles mentionnées dans le 
paragraphe précédent concernant le paysage. De plus lorsque l’on demande au panel de donner 
trois mots pour décrire l’archipel, sur les 168 donnés, les thèmes revenant le plus souvent sont 
la plage/mer (38%), le climat (15%), le rêve (15 %) et l’exotisme (14%) (Annexe 8). 
Si l’on s’attarde désormais sur le type de séjour que les visiteurs favorisent (questions 
19a et 19b), on remarque que les participants préfèreraient séjourner sur une île retirée (37%) 
voire déserte (25%). Les principaux critères évoqués pour expliquer ce choix sont le calme 
(35%), l’absence de touristes (20%), l’authenticité (14%) et la solitude (12%). Evidemment 
selon l’île choisit ces critères de sélection peuvent grandement varier. En effet, si la solitude est 
un des critères principaux de sélection pour sur une île déserte (24%), la présence de touristes 
favorise le choix de ceux préférant les îles fréquentées (67%). En ce qui concerne les îles retirées 
on remarque que ce choix est souvent fondé sur une volonté de pouvoir être retiré du monde 
tout en jouissant d’aménités spécifiques au tourisme. En effet, le calme (38%) et l’absence de 
touristes (24%) restent essentiels, mais la recherche de confort (8%) apparait uniquement et de 
manière assez notable dans cette catégorie (Annexe 9). 
En ce qui concerne l’envie ou non de venir visiter les Bahamas, la majorité des 
interrogés (59%) nous confient qu’elle n’a jamais envisagé de le faire, principalement à cause 
du coût (31.6%), du non intérêt pour la destination (26.3%) ou parce qu’elles n’y ont pas pensé 
(18.4%). Plusieurs personnes nous indiquent également leur crainte de découvrir un lieu trop 
fréquenté par les touristes en utilisant des termes tels que « usine touristique » ou « carte postale 
pour touriste ». Parmi toutes ces personnes non intéressées, on constate que 84.2% d’entre elles 
n’ont visité aucune des autre destinations concurrentes et/ou proches (Seychelles, Ile Maurice, 
Maldives et République Dominicaine) alors que 38.5% des personnes potentiellement 
intéressées ont visité une ou plusieurs de ces destinations. Nous pouvons alors supposer que le 
choix de la destination Bahamas est plutôt lié à une envie de découvrir un lieu plus méconnu, 
souvent après avoir visité des destinations concurrentes peut-être plus médiatisées.  
Nous remarquons d’ailleurs d’autres différences d’opinion lorsque les îles ont été 
visitées ou non par les interrogés. En effet, lorsque laisse à ces personnes l’opportunité de 
donner leur opinion vis-à-vis de la destination (Question 28 facultative), elles sont d’autant plus 
inclinent à la faire lorsqu’elles ont déjà visité les Bahamas (50% contre 6% pour ceux n’ayant 
jamais visité l’archipel) et beaucoup plus élogieuses. En effet, dans le premier cas  on obtient 
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des réactions telles que « agréablement surprise par le côté nature » « variété de paysages, 
plages désertes et de rêve » «  je suis un peu amoureuse de ces îles » et des conseils « juste un 
bémol pour Nassau ou Paradise Island » ou d’éviter « les lieux trop US (Paradise Island 
Freeport) », lieux qui peuvent rebuter une partie du public français, que ce dernier associe 
parfois uniquement à la destination et qui génèrent des commentaires tels que « l’activité du 
pays est tournée vers le tourisme de masse, à l’image de Dubaï » ou «  je ne ressens aucune 
spécificité que pourrait offrir cette destination », venant de personnes n’ayant jamais visité les 
Bahamas. 
Le manque d’identité évoqué précédemment n’empêche donc pas le public de se créer 
un imaginaire, lié à des attraits touristiques. Le cadre insulaire est très bien ancré dans 
l’imaginaire mais très peu de spécificités liées à la destination ne ressortent de ce questionnaire. 
Nous allons donc tenter d’analyser plus précisément quelles sont les images réellement 
diffusées par la volonté (ou non) du Ministère du Tourisme et qui influencent l’imaginaire que 
nous avons essayé de cerner dans le début de cette partie.  
4.3. La brochure générale, photo(s) d’identité 
Lorsqu’on parle de destination et encore plus d’office de tourisme, on parle bien 
entendu de brochures. Réalisées pour informer les visiteurs mais aussi et surtout pour diffuser 
des messages particuliers. En effet, elle est le reflet de ce que la destination souhaite mettre en 
avant soit et en même temps de ce que le public aimerait trouver aux Bahamas. En ce sens elle 
est un très bon support pour comprendre d’une part la stratégie touristique d’une destination et 
d’autre part pour cerner les attentes d’un marché en particulier. Cela est d’autant plus vrai pour 
la brochure générale des Bahamas réalisée pour le public français (ou francophone)65 car elle 
n’a pas été traduite d’une version « originelle » dessinée par le ministère des Bahamas, mais 
belle et bien créée pour le marché français. 
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 En dehors du marché français, l’Office de Tourisme des Bahamas est en charge de la promotion de la 
destination auprès des marchés belge francophone et suisse-romand.  
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La brochure générale (Annexe 10) est la brochure la plus demandée par les futurs 
visiteurs Français66. Elle comporte un descriptif de chaque île, leurs points d’intérêts, bonnes 
adresse et des anecdotes. Les pages finales donnent également des informations pratiques sur 
la destination, afin que les visiteurs puissent préparer au mieux leur voyage. Cependant, si les 
visiteurs pensent uniquement s’informer sur la destination, ils se font surtout « séduire » par de 
nombreuses images. Ils ont face à eux la « vitrine » des Bahamas.  
Ces images, majoritairement des photographies, sont diverses en taille, position et 
thème mais nous allons voir que malgré cette diversité, plusieurs symboles reviennent de façon 
récurrente tout au long de la brochure. En effet, après avoir répertorié et listé une importante 
quantité de symboles, il a été possible de les associer aux différentes photos67. Chaque image 
étant bien entendu composée de plusieurs de ces symboles.  
A la fin de ce travail, les résultats nous révèlent quels symboles sont présents dans la 
brochure générale (Annexe 11). Par ordre croissant les six symboles les plus présents sont les 
suivants : la mer (présent dans 54.7% des images), le ciel bleu synonyme de soleil (53.5%), la 
plage/le sable (40.7%), la solitude (32.6%), les palmiers (27.9%) et le désert (26.7%). Si le sujet 
des images peut varier, on passe d’une scène de pêche à une ballade en vélo ou une séance de 
rencontre avec les dauphins, « le tableau de fond » reste très souvent fixe : une plage vide 
baignée de soleil et longée de palmier. Ce tableau, qui n’est pas toujours mis au premier plan 
est pourtant toujours là, comme pour nous donner à chaque fois une dose de rappel. Dans ces 
conditions, impossible de ne pas associer les Bahamas à ces symboles.  
Cela est d’une part positif, car les facteurs climat, détente ou cadre de bord de mer sont 
très recherchés dans le tourisme. D’ailleurs ils apparaissent de façon flagrante dans les réponses 
du questionnaire traitées précédemment.  
Cependant, nous pouvons nous demander s’il est alors possible d’associer à cette 
imaginaire d’autres symboles, qui seraient pour la destination plus identitaires et lui permettrait 
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 Constaté lors de mon stage, pour les demandes sur bahamas.fr, en demande directe ou par email. Lors 
du salon professionnel de IFTM Top Resa la brochure générale a également été la plus sollicitée (comparaison 
avec les autres brochures destination émises par le BTO : plongée, mariage/voyage de noces et pêche). 
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de se démarquer d’autres destinations qui ont des imaginaires associés très similaires. Dans 
cette brochure, on remarque que cette tentative est déjà entamée, notamment en intégrant la 
population dans près d’un quart des images et évitant au maximum les clichés d’hôtels 
démesurés, de place bondée de touristes ou d’île privée luxueuse. 
D’autres supports de communication ont d’ailleurs aussi tenté de changer cet 
imaginaire trop orienté touristico-touristique en essayant de briser les clichés et en ajoutant des 
symboles propres à la destination qui soient plus en accord avec les attentes du public français.  
4.4.  Quelques report(im)ages  
Les supports de communication « traditionnels », en opposition à ceux des NTIC, ont 
été et restent des moyens efficaces de faire connaître une destination. La quantité importante de 
thèmes pouvant être développés et d’images pouvant être diffusées favorise les imaginaires, 
donnent des idées et des envies.  
Dans cette sous-partie, nous allons analyser trois différentes publications et diffusions 
qui ont fait beaucoup réagir le public. Cela a été mesurable principalement par la quantité 
d’appels reçus et par l’augmentation des visites à l’office, faisant souvent référence aux 
reportages. Les agences de voyages ont également remarqué un engouement plus prononcé. De 
plus, ces reportages ont « contribué à changer leur perception (celle des visiteurs, ndr) sur le 
côté américanisé et casser le côté cher uniquement. Egalement, l’archipel est apparu dans toute 
sa beauté naturelle, diversité, et protection de la nature, et espèces végétales ou animales. Plus 
le fait que les Bahamas sont une région, apparentée aux Caraïbes mais en étant très 
différentes »68.  
                                                 
68
 Citation issue de la réponse à la question 11 d’un questionnaire adressé et rempli par Karin Mallet 
Gautier. Ce questionnaire est consultable en Annexe 6. 
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4.4.1. Le succès d’Ushuaia Nature 
Pour une destination, apparaître dans un documentaire d’une envergure telle 
qu’Ushuaia Nature est une opportunité incroyable. Ce documentaire nature célèbre, présenté 
par Nicolas Hulot sur TF1, était visionné par plusieurs millions de téléspectateurs.  
Le soir du 29 décembre 2008 lors de la diffusion de l’épisode Ushuaia Nature  « Un 
jour la Terre s’est noyée », mettant en scène les Bahamas durant près de 45 minutes sur les 1h27 
d’émission, l’audience a été de 5.15 millions de téléspectateurs, soit 19.7%69 de part de marché. 
Cela sans compter l’audience des rediffusions. Cette visibilité incroyable associée à une 
émission de renom attire forcément l’attention. 
Lors de ce reportage, les images véhiculées sont assez originales. Ushuaia étant une 
émission à caractère écologique, présenté par un amoureux de la Terre, elle propose de nous 
faire découvrir la zone allant du Mexique jusqu’au Bahamas par l’Histoire de la formation des 
continents. A chaque étape on tente de casser certains clichés ou idée reçues. Au Mexique on 
étudie les couches géologiques des trous terrestres. A Cuba on étudie le crocodile local, un des 
plus rusé et organisé de monde. Ici, premier cliché à être cassé, celui du crocodile agressif. En 
effet, l’image du plongeur nageant à proximité du reptile sans que celui-ci n’y fasse attention 
et par l’anecdote sur sa menace d’extinction adoucit la réputation de l’animal. Ce « dinosaure 
contemporain » fait le lien avec le lieu suivant, le Yucatan, lieu qui aurait accueilli l’impact de 
la comète à l’origine de l’extinction des dinosaures et déformé la croute terrestre. On passe alors 
à l’utilisation par les Mayas des cénotes, crées par cet impact. Autre cliché négatif cassé, les 
rituels sacrificiels des Mayas par les ossements découverts dans les cénotes : aucun n’a servi à 
un rituel macabre, ils sont entreposés dans les profondeurs comme symbole du lien entre deux 
mondes, la vie et la mort. Cette brève présentation de l’émission nous aide à cerner la tendance 
des images véhiculées. Nous allons voir que les Bahamas vont également être présentées de 
façon à casser les clichés et faire rêver. 
L’émission fait une boucle, elle démarre aux Bahamas pour y revenir à la fin en 
diffusant des images propices à la création d’imaginaires (Annexe 12). L’émission s’ouvre sur 
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 Chiffres récupérés sur le site web d’actualité télé et des audiences sur http://www.toutelatele.com/5-
15-millions-de-naufrages-devant-la-terre-noyee-de-nicolas-hulot-14224 
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les Exumas, « l’archipel dans l’archipel ». Les images d’eaux bleues cristallines et de bancs de 
sables blancs déserts (1) sont à couper le souffle. On retrouve ici encore les images véhiculées 
dans les brochures, le sable, le ciel bleu, la mer et le désert. On part en plongée avec les requins, 
on explique leurs facultés sensorielles et tente des manipulations sans que ces derniers ne 
montrent le moindre signe d’agressivité. (2) Là encore, le mythe du requin mangeur d’Homme 
tente d’être brisé.  
De retour aux Bahamas, on les associe à l’emplacement de l’ancienne citée mythique 
de l’Atlantide. Les îles sont également présentées comme les vestiges de terres émergées. Les 
Bahamas accèdent alors ici à un statut de lieu quasi-légendaire. Cette association du lieu à une 
légende, à une terre en voie de disparition, développe un imaginaire très mystique, souvent 
utilisé dans le tourisme. A Bimini, on étudie la reproduction des requins-citrons avec les experts 
du Shark Lab70 (3). A Grand Bahama Island, on plonge avec les requins-citrons et requins-
tigres, les images sont époustouflantes, les plongeurs sont au milieu d’un groupe de requins (4). 
Dans les deux cas, les Bahamas sont alors présentées comme un lieu idyllique, où l’Homme et 
la nature cohabitent en paix, même entre espèces « ennemies ». Pour finir en beauté, le reportage 
nous fait plonger avec les dauphins. La rencontre est bien évidemment magnifique, les 
mammifères suivent le bateau (5) et jouent avec les plongeurs (6). Cette association du lieu au 
dauphin se retrouve également dans la brochure et dans les posts Facebook les plus populaires, 
comme nous le verrons par la suite. Le rêve de la rencontre avec les dauphins étant très 
sollicitée, elle se doit d’être mise en avant pour être intégré à l’imaginaire de la destination.71 
Ce qui est frappant dans toutes ces images est l’absence totale de bâti et de population. 
Les plans très larges ne révèlent que la mer et l’horizon (7, 8). La scène finale, elle-même, est 
une image parfaite de communion avec l’environnement, en kayak au milieu de l’océan, entouré 
de dauphins (8).  
                                                 
70
 Le Shark Lab est un centre de recherche sur les requins-citrons, dirigé par le Dr. Gruber, et qui possède 
la base de données la plus complète au monde sur une espèce de requin. Ce laboratoire est une référence mondiale 
dans la recherche sur les requins. 
71
 Cette affirmation n’est pas issue d’une recherche mais d’un constat personnel. Les posts Facebook  
sur les dauphins suscitent toujours beaucoup d’intérêt et les demandes pour les lieux et structures de rencontre 
avec cet animal sont quasi systématiques.  
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L’imaginaire développé ici est d’une part en accord avec les images véhiculées par les 
brochures au travers de la mer, le sable, le désert. On ajoute ici un aspect de paradis terrestre 
où il n’existe aucun danger, où la nature et l’Homme ne font qu’un. Cependant, ce reportage 
restant très écologiquement orienté, ne laisse aucune place à la population et « cache » presque 
toute forme d’activité humaine. S’il est vrai que les Bahamas ne sont pas surpeuplées, et sur la 
plupart des îles, accueille peu de bâties, les zones touristiques ne ressemblent pas totalement à 
ces images de désert aquatique. Si cela permet d’attirer les visiteurs, ces derniers devront 
néanmoins ne pas se laisser « tromper » par ces images. D’autant que la volonté du ministère 
de mettre en avant sa population n’est pas du tout palpable dans cette émission. C’est pourquoi 
la publication de reportages abordant des thèmes différents, ou complétant les thèmes déjà 
abordés permet de donner une vision plus complète de la destination.  
4.4.2.  Le Magazine Géo publia les Bahamas 
Le magazine reprend le thème déjà développé par Ushuaia, celui de la nature et de 
l’Histoire. Un historique des îles depuis leur colonisation est exposé, une partie est dédiée 
ensuite aux requins et dauphins et finalement aux parcs nationaux. Une brève double page nous 
présente différentes escales possibles : The Exumas, Eleuthera et on insiste sur Andros, l’île  la 
plus grande et pourtant la plus retirée, et Inagua, réserve naturelle géante de flamands roses. Il 
est aussi fait allusion à Nassau, sa démesure côté est, mais on essaie de briser cette image en y 
parlant des endroits plus « authentiques », chargés de passé colonial, où l’on peut rencontrer la 
population. Ajout original, une carte des parcs nationaux et de leurs différentes plantes locales 
« qui guérissent » sont placées au centre de l’article. Si le sommaire nous fait nous rendre 
compte des angles qui vont être abordés, plutôt originaux, nous allons analyser ce que les 
photos, elles, vont nous révéler.  
En utilisant la méthode déjà utilisée pour la brochure générale des Bahamas, nous allons 
analyser la récurrence de certains thèmes dans les images utilisées (Annexe 13). Parmi elles, 
même constat que pour la brochure générale, les six principaux symboles que l’on retrouve sont 
les suivants, par ordre décroissant : mer (58.1%), ciel bleu (53.5%), plage/sable (39.5%), 
solitude et Bahaméen en activité (32.6%), palmiers (30.2%) et désert (25.6%). Le tableau de 
fond dessiné par le magazine reste alors un bord de mer désert, où l’on peut se retrouver seul, 
sous un ciel bleu synonyme de soleil. Le tableau peut aussi intégrer un Bahaméen occupé à des 
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activités du quotidien, lui ajoutant peut-être une dose d’altérité et d’authenticité. Le constat est 
le suivant, malgré les messages qui tentent d’être véhiculés comme nous l’avons vu dans le 
sommaire, les images diffusent encore des symboles similaires.  
Ces images ne sont pas toutes mises en page de la même manière. Au total, nous 
comptons 43 images, de tailles différentes, allant de la double page à l’image 
d’accompagnement de texte en colonne latérale. Sur ces 43 images, 10 double-pages sont 
réservées à des images presque seules, accompagnées d’un très court commentaire. Les images 
parlent alors d’elles-mêmes, ayant comme principaux symboles la mer (et, ici, sa faune avec 
dauphins et requins) et le désert. Le choix de présenter presque un quart des images totales en 
format A3 n’est pas anodin, l’image fait rêver et le tourisme a su se l’approprier pour créer des 
imaginaires. 
Ce reportage permet d’aborder les Bahamas sous des angles différents, plus en accord 
avec les attentes de voyageurs français tout en gardant des images qui les font « rêver ». Il s’agit 
de mélanger ce que le public veut voir mais aussi ce que la destination souhaite dorénavant 
promouvoir. Ceci est une méthode plutôt séduisante et suppose un « contrôle » de l’image assez 
réussi. Ce qui, nous allons le voir, n’est pas toujours le cas. 
4.4.3.  Diffusion Enquêtes Exclusives, quand le contrôle de l’image s’échappe 
Il existe aussi des reportages qui veulent briser ces imaginaires, pour la soif du 
sensationnel. Si la plupart des reportages sur les Bahamas sont « contrôlés » par le BTO, les 
journalistes s’y référant comme guide et conseiller - comme cela a été le cas pour les deux cas 
précédents - il arrive aussi parfois que des images « anti-stratégiques » réussissent à être 
capturées.  
Ce fut le cas début 2013 avec Enquêtes Exclusives. Le thème de l’émission : Bahamas, 
paradis en eaux troubles. Comme le titre le laisse supposer, le reportage n’essaie pas de coller 
aux messages véhiculés par le Ministère du Tourisme mais plutôt de diffuser des images 
complétement à leur opposé. Exit plages désertes, calme et nature, ici on reste à Nassau et on 
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suit un groupe de Spring-breakers72 venus des Etats-Unis dans un complexe All inclusive pour 
boire de l’alcool à volonté, ainsi qu’un junkie accro au crack. Comment sont alors décrites les 
Bahamas ? A un archipel réduit à Nassau, ville « taillée aux goûts du voisin américain » 73 et 
décrit comme une « Amérique sous les palmiers mais en version décadente ». Certes, un 
discours plus élogieux est prononcé, décrivant aussi les Bahamas comme « le diamant des 
Caraïbes, un chapelet d’îles préservées du tourisme de masse » mais cela pour ensuite les 
associer à « un refuge pour milliardaire qui jouent les Robinson de luxe sur des îles privées».  
Le message principal véhiculé ? Des Bahamas réduites à Nassau, île américanisée et 
dangereuse et à des îles désertes uniquement accessibles par les milliardaires. Cette association 
est justement le cliché que combat durement le Ministère du Tourisme depuis des années. Il est 
vrai que des îles privées pour milliardaire existent, il est vrai que les Spring-breakers profitent 
des hôtels All inclusive de Nassau. Ce qui n’est pas précisé c’est qu’il n’existe que deux All 
inclusive bas coût sur Nassau et que la période de Spring-break ne dure que 6 semaines. Les 
îles désertes pour milliardaires existent également mais les îles peu fréquentées des Bahamas 
représentent 14 destinations sur 16 et sont donc accessible à tous.  
Pour avoir un plus ample aperçu des images véhiculées il suffit de s’attarder un instant 
sur certaines (Annexe 14). On aperçoit l’hôtel Atlantis (1), le méga resort de Nassau, qui donne 
aux Bahamas sa réputation de destination à l’américaine, et ses activités bondées (2) loin des 
lieux retirés. Le port de Nassau apparait, accueillant les bateaux de croisière en provenance des 
Etats-Unis (3) qui déposent à chaque escale des centaines de visiteurs, renforçant l’image de 
destination pour tourisme de « masse ». La débauche est traduite par des gros plans sur des 
verres d’alcool consommés par des jeunes (4) et sur un cocaïnomane en pleine consommation 
(5). Des focus visant à nous faire voir les Bahamas à l’exact opposé de ce que l’on peut 
apercevoir dans les magazines et brochures. Reste que, lors des séquences sur les milliardaires, 
des images de paradis s’offrent à nouveau à nous (6 et 7), ainsi que des activités à sensation 
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 Il s’agit là d’individus en Spring-break (Traduction littérale : « Pause de printemps »), un terme qui 
désigne les vacances dont de nombreux étudiants d'Amérique du Nord bénéficient au printemps. Généralement, 
les étudiants se rendent dans un pays tropical pour y faire la fête. Des excès en matière d'alcoolisme ou/et de 
sexualité leur sont souvent associés.  
73
 Citations issues du reportage Enquête Exclusives : Bahamas, paradis en eaux troubles, 2013.  
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sans égratignures (8), ressemblant fortement à ce que l’on a pu apercevoir dans les supports 
présentés précédemment.   
Quels impacts ce genre de communication « inversée » peut-elle avoir sur le public ? 
Afin de savoir si cela a agi de manière négative sur la vision collective de la destination il est 
possible de se référer aux statistiques. Rappelons que le reportage a été diffusé en mars 2013, 
or, cette année n’a enregistré aucune baisse, au contraire, les départs dépassaient les départs de 
l’année précédente sur la période janvier-août, passant de 9.468 à 10.20174 visiteurs soit une 
augmentation de 8%. De plus, les personnes alarmées ayant appelé l’office suite à la diffusion 
du reportage ont facilement pu être rassurées, croyant plus facilement une source « officielle ». 
Plusieurs constats s’offrent alors à nous : il existe des supports qui n’inspirent pas ou peu la 
crédibilité et les imaginaires déjà bien ancrés sont difficiles à modifier. Cela nous amène à 
réfléchir à un problème : les personnes possédant un imaginaire non compatible avec ce que la 
destination souhaite véhiculer peuvent-il alors changer de vision ?   
4.5. Analyse du logo  
Le logo d’une destination est essentiel, il a pour but d’associer la destination à des 
caractéristiques propres, réunies en un symbole unique reconnaissable par un vaste public. La 
destination a ainsi voulu se créer un nouveau langage visuel par la création d’un logo inédit. 
Pour cela elle a fait appel à Fallon & Duffy Design75, une entreprise spécialisée dans la création 
d’image de marque et le design, qui travaille notamment avec des marques telles que Minute 
Maid®, Mac Donald’s® ou encore Coca Cola®. La volonté de Fallon & Duffy Design était de 
créer une image de marque pour cette destination, qui serait différente de la plupart de celles 
véhiculées généralement par les îles. 
En effet, nous allons voir, à titre de comparaison, que les destinations concurrentes des 
Bahamas pour le marché français véhiculent des symboles assez similaires à travers leur logo. 
Nous débuterons cette comparaison avec le logo des Maldives (Fig. 8)  
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 Chiffres issus des statistiques comparatives des arrivées entre l’année 2012 et 2013 fournies par le 
Ministry of Tourism, Bahamas  
75
 Ces partenaires ce sont par la suite séparés et sont devenus Fallon Worldwide et Duffy & Partners 
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Figure 8 : Logo officiel des Maldives. 
Source : www.visitmaldives.com 
 
 
Dans ce logo, pas de place au doute, le soleil, le palmier et la mer, les trois éléments y 
sont représentés. Les Maldives se représentent définitivement comme une destination balnéaire 
ensoleillée. D’ailleurs, le slogan parle de lui-même « Maldives… The sunny side of life »76.  
L’île Maurice reste également dans le même thème, il intègre cependant un élément 
en plus, la montagne, étant une île volcanique et donc montagneuse (Fig. 9). 
Figure 9 : Logos officiels de Mauritius Tourism Promotion Authority et de l’île Maurice.  
Source : www.tourism-mauritius.mu 
 




+! est très 
simpliste et schématise symboliquement l’île Maurice à la montagne, au soleil, à la plage (une 
étoile de mer sur fond jaune-orangé) et la mer (des vagues superposées). Le second logo, celui 
utilisé pour la promotion de la destination, réutilise les mêmes couleurs rouge, bleu, jaune-
orangé et vert avec la montagne (le « M » de Maurice), la mer (une vague bleue). Il possède 
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 Traduction littérale : « Les Maldives, le côté ensoleillé de la vie » 
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cependant une autre symbolique celle d’un accueil chaleureux, par la lettre « T » représentant 
un personnage les bras ouverts.  
La signification du logo des Seychelles est peut-être moins évidente77 (Fig. 10), même 
si nous allons le voir, nous retrouvons les mêmes symboles. 
Figure 10 : Logo officiel des Seychelles.  
Source : www.seychelles.travel 
 
 
Son inspiration de base est l'oiseau tropical (Tropic Bird) indigène avec sa queue 
enrubannée caractéristique, mais d'autres aspects plus classiques y sont également évoqués. La 
queue suggère les flux et reflux des eaux de l'océan, alors que les ailes et le corps symbolisent 
la couronne d’un cocotier. La couleur turquoise représente l'océan, et chaque couleur renvoie à 
une identification précise, avec principalement : le bleu pour le ciel, le jaune pâle pour les plages 
de corail, le vert foncé pour la végétation des îles. Nous retrouvons encore une fois des éléments 
identiques aux précédents logos.  
De manière générale toutes ces destinations misent sur les mêmes attraits touristiques, 
même si elles possèdent de légères variantes. D’ailleurs, avant 2003 le logo des Iles des 
Bahamas pour le marché Europe était basé sur ces mêmes éléments : un palmier en image de 
fond et « Les îles Bahamas » inscrit en bleu turquoise et en saumon, couleurs rappelant une fois 
encore la mer, le sable et le soleil (Fig. 11). 
 
 
                                                 
77
 En raison de sa symbolique moins évidente, une analyse du logo m’a été apportée par Jennifer Dupuis, 
en charge de la promotion des ventes à l’office du tourisme des Seychelles de Paris.  
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Figure 11 : Ancien logo des îles des Bahamas. 
Source : BTO Paris 
 
Nous allons voir maintenant que les Bahamas ont voulu miser sur un tout autre aspect : 
leur particularité géomorphologique. En effet, le nouveau logo, créé en 2003, voulant se libérer 
des images trop fréquemment véhiculées par les destinations insulaires du même type ne reflète 
pas une symbolique liée aux aspects cités précédemment mais à sa diversité d’îles. Le schéma 
suivant explique les différents stades de création du logo, basé initialement sur la carte de 
l’archipel (Fig. 12) 
Figure 12 : Schéma évolutif de la création du logo des îles des Bahamas 
 
Sources : Duffy & Partners et BTO Paris 
Les couleurs finales acidulées ont deux fonctions : rappeler la multitude de couleurs 
de costumes colorés du festival Junkanoo et associer une couleur à chaque île pour le « logo » 
de chacune d’entre elles, représentés comme suit (Fig. 13) 
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Figure 13 : Schéma évolutif de la création du logo des îles des Bahamas 
 
Source : BTO Paris 
On remarque que les îles ont adopté une typographie « goutte ». Cette dernière est 
aujourd’hui utilisée par tous les supports promotionnels dans un souci d’uniformité et de rappel 
constant aux multiples îles des Bahamas. On la retrouve notamment sur les sites web de la 
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Figure 14 : Captures écran de la page plongée sur le site www.bahamas.fr et de la page d’accueil sur 
www.bahamac.fr 
 
 Cette redondance dans la typographie permet de créer une identité à la 
destination ainsi qu’une cohérence dans la stratégie de communication, ainsi que de garder dans 
l’imaginaire du public le message que souhaite transmettre le ministère du tourisme. Notons 
cependant que l’idée su slogan associé, « It’s better in the Bahamas »78 reste quant à lui peu 
identitaire.  
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 Traduction littérale : « C’est mieux aux Bahamas » 
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Si l’on revient un instant au questionnaire réalisé pour le public français (Question 20a 
et 20b), nous pouvons faire un constat sur l’efficacité du  logo plutôt encourageant. En effet, 
sur le panel total, 80% des personnes ne connaissaient pas le logo des îles des Bahamas mais 
ont par contre quasiment le même pourcentage à avoir réussi à déterminer ce qu’il représentait 
à savoir l’archipel. Plusieurs références aux gouttes ont également été évoquées. 
Ce type de stratégie de communication, qui ne nous vient pourtant pas de façon 
immédiate à l’esprit lorsqu’il s’agit d’évoquer la liste de ces stratégie semble pourtant apporter 
à une destination une identité qui, lorsque le logo est en accord avec la stratégie générale d’un 
Ministère du Tourisme peut permettre de « rééduquer » en partie le public et son imaginaire. 
Un public sensible aux images véhiculées par tous ces supports « traditionnels », toujours autant 
sollicités. Cependant, aujourd’hui il existe aussi un allié 2.0. à cette communication touristique. 
4.6. Un réseau social pour des images virales 
La communication touristique traditionnelle montre certaines limites face aux 
nouvelles attentes des voyageurs. Il ne suffit plus de diffuser des images en masse pour attirer 
le public mais lui accorder de l’attention, pouvoir interagir avec lui.  
Le public a besoin de plus d’individualisation, de personnalisation, un phénomène qui 
se répercute dans les offres des TO mais aussi dans la façon de communiquer du tourisme qui 
se laisse séduire de plus en plus par les réseaux sociaux, d’une part pour être visible mais surtout 
pour répondre à ces nouvelles attentes.  
Le BTO communique au travers de deux réseaux sociaux que sont Twitter et 
Facebook. Cependant c’est la page de ce dernier que nous allons ici analyser, de par sa 
popularité considérablement plus importante et par les supports statistiques fournis par le réseau 
social.  
Dans cette analyse nous allons nous intéresser aux habitudes d’utilisation des images 
sur ces supports et à la façon dont le public interagit avec les images qui lui sont présentées. 
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4.6.1.  Les îles des Bahamas à la page… Facebook 
D’après le questionnaire réalisé pour ce mémoire et mentionné précédemment, une 
partie importante des personnes interrogées n’utilisent pas les pages officielles des destinations 
sur réseaux sociaux (41%) tandis que 21% les consultent par curiosité, 20% pour obtenir des 
informations en prévision d’un voyage et 16% simplement pour rêver au travers des images. 
Ces chiffres sous entendent que 59%, soit plus de la moitié des personnes interrogées, 
consultent les pages des réseaux sociaux des destinations. Cela permet de nous rendre compte 
de l’importance grandissante de ces pages et par conséquent de l’éventuel impact et portée 
considérables de ce qui y est publié. Cependant, les sites web officiels restent beaucoup plus 
utilisés comme support d’information (63%), pour simple visite de curiosité (21%) ou pour y 
trouver des images de rêve (12%). Seuls 3% déclarent ne pas les utiliser.  
La page des îles des Bahamas quant à elle connait un succès croissant (Annexe 15.1). 
La barre des 15.000 fans a été dépassée en novembre 2013 après avoir stagné aux alentours de 
13.500 durant plusieurs mois. On remarque une très grande augmentation de novembre 2011 à 
mai 2012, une période où un jeu concours, réalisé en partenariat avec LeMonde.fr, a donné une 
importante visibilité à la page. De plus, lors de la même période, des jeux concours sur différents 
thèmes ont également été réalisés sur Facebook. Dans les deux cas, la perspective de gagner 
séjours et lots intermédiaires ont généré un taux de participation important permettant à la page 
d’acquérir de nouveaux fans. Décembre 2011 a également été la date de diffusion de l’épisode 
de l’émission Enquêtes Exclusives qui, loin d’avoir généré une image positive, a néanmoins 
fait parler de la destination.  
Si la popularité de la page est importante pour cerner les vagues de « touristonautes », 
l’analyse du contenu de la page se révèle bien plus intéressante.  
4.6.2. Le succès des publications de la page 
En s’attardant sur les publications et leur popularité nous pourrons dès lors connaître 
ce que le public préfère et ce qui est donc relayé par les utilisateurs. En effet, selon leur type, 
les publications ou « posts », connaissent des écarts importants de popularité. Ces différents 
types sont les suivants : Statut (texte uniquement), Lien (Renvoi à une page, souvent 
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accompagné de texte), Vidéo (publication d’une vidéo, souvent accompagnée de texte) ou 
Photo (publication d’une image, souvent accompagnée de texte).  
Nous allons comparer ces différents types de posts du point de vue de ce que Facebook 
appelle « engagement » des fans. Ce terme englobe les différentes actions réalisées par les fans 
après qu’un post est publié et regroupe les « J’aime », les commentaires et partages79. Nous 
allons nous intéresser ici uniquement aux « J’aime » qui permettent de juger de la popularité 
immédiate d’un post. En effet, même dans le cas où le post plait, le partage ou le commentaire 
ne sont pas aussi automatiques, car ils impliquent un taux d’implication plus fort, par le fait de 
montrer un post à ses proches ou donner son opinion.  
On remarque qu’un type de post se dégage des autres, le post Photo (Annexes 15.2. à 
15.5.). En effet, le nombre de « J’aime » maximum s’élève, dans l’ordre croissant, à 56 pour 
les posts Statut, 66 pour les posts Vidéo, 125 pour les posts Lien et 926 pour les posts Photo. 
On obtient respectivement des moyennes de « J’aime » à 21.6 (Statut), 25 (Vidéo), 13 (Lien) et 
69 (Photo). La tendance reste la même, hormis un net recul des posts Lien en dernière position. 
Ces chiffres permettent d’arriver à la conclusion suivante : ce sont les photos qui connaissent 
le plus de popularité. Les images parlent plus que les mots et les images fixes encore plus que 
les images mobiles. Les photos attirent l’attention et le public y adhère nettement.  
4.6.3. Les images les plus appréciées  
Nous allons maintenant analyser quelles images le public « Aime » le plus en nous 
attardant sur le top 20 des posts les plus populaires. Ces derniers sont, sans surprise, des posts 
Photo, qui dépassent tous les 200 « J’aime » (Annexe 16).  
La photo qui a battu tous les records en terme de « J’aime » et de commentaires (1) est 
composé d’un mélange d’éléments phares de la communication en brochure, à savoir le ciel 
bleu, la mer, la plage et la solitude. Il est également en tête d’un chapelet d’images qui 
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 Le partage consiste à republier sur son propre journal un post d’une tout autre page. Dans le cas de la 
page Iles des Bahamas, cela est un moyen très efficace de permettre aux amis des « fans » de connaître à leur tour 
la page et peut-être l’« Aimer » ou, dans une moindre mesure, « Aimer » le post via le journal de la personne qui 
l’a partagé. 
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reprennent, presque toutes, ces mêmes éléments. La mer est présente sur toutes les images, le 
ciel bleu dans 90%, le désert dans  85% et la plage/le sable dans 70%. Au moins deux de ces 
éléments sont présents sur chaque image. On remarque également que la relaxation revient au 
travers de la présence de transat sur trois images (2,8 et 15) ainsi que les dauphins, présents 
deux fois (6 et 19). Les images à thème remportent également du succès, tel que l’on peut le 
voir en image 16 pour Noël et 20 pour Pâques. Un peu plus surprenant, les palmiers, présents 
dans 33 % des images en brochure, sont ici quasi inexistants (2, 11 et 17).  
Nous remarquons plusieurs éléments importants dans cette analyse. Tout d’abord, les 
fans tendent à aimer un imaginaire en particulier. Un « tableau » déjà évoqué précédemment 
dans les brochures et reportages, celui représentant une plage baignée de soleil où solitude et 
calme sont de mise. Nous voyons ici l’impact des images véhiculées par les supports antérieurs. 
D’autre part, on note un problème que nous sentions jusque-là sous-jacent : une identité 
particulière ne ressort pas de ces photos hormis celles que l’on peut associer à une destination 
insulaire des tropiques.  
Nous pouvons alors supposer que nous aimons les images qui sont en accord avec 
notre imaginaire. Si l’on veut pouvoir y intégrer de nouvelles images cela est un travail de 
longue haleine. D’autant que les images véhiculées par d’autres marchés sur les NTIC, 
notamment celui des Etats-Unis, ne sont pas les mêmes, voire sont à l’opposé de ce qui attire le 
public français. Des images qui sont publiées non pas forcément par des organismes 
professionnels, mais bien souvent par les utilisateurs Facebook.  
4.6.4. Ce que les gens publient sur Facebook 
Si l’on réfléchit dans le sens inverse et sur ce que publient les utilisateurs de Facebook, 
on constate que 62% des interrogés déclarent utiliser Facebook pour publier leurs photos de 
vacances (pendant leur voyage, après ou les deux), majoritairement pour informer leurs proches 
(42%), se créer un carnet de voyage (20%) ou pour faire des envieux (19%). Si l’on revient sur 
cette dernière raison, l’on peut supposer qu’elle est sous-entendue dans les autres raisons 
mentionnées et ce, même si seulement un cinquième des interrogés semble l’assumer. Ce qu’ils 
publient reste très variés avec des images de lieux/monuments objets emblématiques (44%) ou 
des autoportraits avec ces mêmes éléments (31%), suivis de près par des photos d’activités 
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spécifiques au lieu (38%) de lieux/monuments objets plus méconnus (30%) et des portraits 
d’eux et leurs proches (34%). L’importance de l’endroit dans lequel ils se situent, de ses 
symboles connus ou plus méconnus restent donc primordial dans les images diffusées 
massivement sur les réseaux sociaux. Cela reste donc un outil essentiel de communication, non 
contrôlé par les ministères du tourisme et qui tendent cependant à développer les imaginaires.  
Si la majorité publie des photos de lieux emblématiques - un terme associé justement 
à l’idée subjective de ce que nous considérons comme emblématique dans notre imaginaire – 
cela peut alors renforcer certains clichés, parfois négatifs. En effet, si nous prenons l’exemple 
du complexe Atlantis souvent associé à la destination, la personne publiant une image de cet 
endroit reproduit d’une part un imaginaire qu’on lui a transmis mais transmets lui-même cet 
imaginaire à d’autres, renforçant l’idée même que les Bahamas sont un archipel américanisé.  
Cela est d’autant plus fort que la personne qui publie est une connaissance, que l’on 
considère peut être plus digne de confiance que tout organisme officiel qui lui aurait un intérêt 
économique à publier des images plus « paradisiaques ». D’ailleurs, selon une étude Skyscanner 
52% des utilisateurs de Facebook seraient influencés par les albums photos de leurs amis dans 
le choix de leur destination de vacances80. 
Si cela suffit à faire aimer les images et développer un imaginaire malgré tout plutôt 
positif, cela ne correspond pas à la volonté du Ministère du Tourisme qui souhaite jouer sur son 
image de destination aux mille et une activités et sept-cent îles. C’est pourquoi la page Facebook 
doit continuer à publier des images qui sortent de ces clichés afin d’ouvrir le public aux atouts 
de la destination différents de ceux déjà enregistrés par le public et qui permettent de donner 
plus d’identité à la destination. Nous pouvons citer par exemple les images sur les nombreuses 
régates qui se tiennent aux Bahamas chaque année, celles du carnaval Junkanoo, de la 
population pour la promotion du programme People to People81 que le Ministère souhaite faire 
                                                 
80
 Bruc, M. (2012). La révolution des iPhoneographes, ces nouveaux influenceurs de l’image. Récupéré 
en ligne le 25 octobre 2013 sur le site etourisme.info http://www.etourisme.info/les-iphoneographes-ces-
nouveaux-influenceurs-de-limage. 
81
 Ce programme initié en 1975 est totalement gratuit est permet, après inscription en ligne préalable, 
de rencontrer lors du séjour un habitant possédant les mêmes centres d’intérêt que le participant. La durée et les 
activités réalisées au cours de cette rencontre sont donc adaptées à chaque visiteur. Ce programme est de plus en 
plus populaire.   
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connaître massivement. Cela éveil l’intérêt des fans pour de nouvelles expériences plus 
« insolites » que celles proposées par la plupart des TO. De plus, le fait que les membres de la 
communauté de la page puissent interagir  leur permet d’échanger des idées, points de vue, 
expériences, etc. Cet élément est essentiel car pour « s’engager » l’effet de groupe permet de 
donner un élan particulier et une confiance accrue.  
 
Cette analyse nous a donné l’occasion de mettre en évidence la façon dont les images 
sont véhiculées et comment elles peuvent nous aider à déterminer quel est l’imaginaire du 
public face à une destination. Une destination qui peine, comme nous l’avons constaté, à avoir 
une identité bien définie auprès du public. Un public qui associe les Bahamas à ses plages et 
son climat mais aussi à l’américanisation, à l’artificiel et à un coût élevé.  
On remarque que le Ministère a déjà commencé à essayer de changer cet imaginaire, 
la brochure et la création du logo en sont les témoins. D’autres acteurs fournisseurs d’images 
externes vont également en ce sens, tandis que d’autres agissent en sens inverse. Dans tous les 
cas on peut se rendre compte que les imaginaires profondément ancrés ont du mal à être 
modifiés. L’approche par Facebook nous permet cependant de remarquer que les images 
favorites sont celles qui correspondent à des envies d’authenticité et d’altérité. Des envies à 
l’origine des motivations fondamentales du touriste et qui permettraient peut-être de contrer les 
clichés négatifs par une volonté d’y croire. Une volonté qui peut être favorisée par le réseau 
social qui est pour l’utilisateur une source plus crédible, en laquelle il peut plus avoir confiance. 
Enfin, afin de mieux visualiser les résultats de cette analyse mentionnés 
précédemment, nous ferons ressortir les principales forces et faiblesses de la destination dans 
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Tableau 3 : Analyse SWOT de la destination Bahamas 
Strenghts Weaknesses 
 
- Lieu déjà identifié comme destination 
- Patrimoine naturel et historique riche et 
diversifié 
- Un nouveau logo bien étudié 
- Un début de public sur les réseaux 
sociaux 
 
- Expérience du tourisme avancée 
- Proximité avec les Etats-Unis pour des 
extensions Bahamas 
 
- Manque d’identité nationale 
- Association au tourisme 
américain et à l’artificiel dans 
l’imaginaire 
 
- Manque de formation dans le 
tourisme 




- Potentiel de Island Hopping 
- Dynamiser les réseaux sociaux pour 
favoriser la visibilité et le changement 
d’attitude 
 
- Potentiel écotouristique, notamment dans les 
îles extérieures 
 
- Rejet de la destination par un 
imaginaire erroné 
 
- Concurrence de destinations à 
moindre coût ou/et à plus forte 
identité 
On remarque que le problème majeur reste alors le fait que l’imaginaire associé aux 
Bahamas  n’est ni réaliste, ni en accord avec les attentes des français. Cela alors même que les 
images tentent profondément d’inverser cette tendance. Nous pouvons alors nous poser la 
question de leur efficacité, en s’interrogeant sur l’impact de leur (trop) importante quantité.
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Chapitre 5 - Et si c’était trop…  
5.1. Introduction 
Il existe une multitude de supports, aujourd’hui à moindre coûts et sans frontière grâce 
aux NTIC. Pour connaître une destination il suffit de se laisser guider à travers eux. Cependant, 
cela ne serait-il pas trop ?  
S’il est en effet utile de pouvoir s’imaginer une destination afin d’éveiller l’envie de 
la visiter, il est cependant raisonnable de penser que trop d’images peut aussi mener à la 
confusion, comme nous l’avons constaté précédemment. De plus, ne pourraient-elles pas 
justement amoindrir l’envie de partir de par la sensation de connaître déjà les destinations ? 
Dans ce cas, et comme nous pouvons difficilement contrôler leur diffusion, existe-t-il un moyen 
de profiter de cette sur-diffusion ?  
5.2. Le web : indigestion d’images ?  
En effet, dans le cas d’une destination comme les Bahamas, les îles ont été d’abord 
fréquentées par les Anglais, puis par les Etats-uniens. Depuis leur indépendance en 1973, ces 
deux peuples ont séjourné Bahamas pour des raisons profondément différentes, l’un pour son 
histoire liée à sa domination coloniale sur l’archipel, l’autre principalement pour sa proximité. 
Tous deux ont alors véhiculés des imaginaires différents, en accord avec leurs propres 
fantasmes de quête du monde. Aujourd’hui, on constate que les Français, arrivés plus 
tardivement vers la fin des années 80, se retrouvent face à des clichés qui ne leur correspondent 
pas ou peu. Le marché états-unien représentant encore près de 80% des visiteurs des îles 
continue de véhiculer son propre imaginaire et de manière encore plus visible avec les réseaux 
sociaux. N’est-il alors pas raisonnable de penser que toute cette source d’information sans 
frontière peut alors avoir un contre effet ?  
On le sait, de plus en plus de Français utilisent Internet pour préparer leurs vacances, 
dénicher bonnes adresses, meilleurs hôtels mais aussi pour trouver comment éviter les sentiers 
battus ou se rapprocher de la population. Cependant, cette sur-organisation, et surtout ce sur-
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emmagasinement d’images avant le départ, ne seraient-ils pas aussi le meilleur moyen de perdre 
l’effet de découverte voire de créer de la frustration ? En effet, la banalisation de certains clichés 
des monuments ou lieux emblématiques des destinations nous font l’effet de les connaitre déjà 
lorsque nous nous retrouvons face à eux, mais surtout nous les avions fantasmés au travers des 
images que l’on nous propose, souvent vides de monde ou sous une lumière fabuleuse, et qu’en 
réalité la foule ne nous permet pas de l’observer vraiment et/ou que la météo n’est pas clémente. 
Si le fait de réinventer les lieux permet de comprendre la persistante de l’attractivité de certains 
lieux82, sur la base que le vécu est irremplaçable, j’émettrais sur cela un petit doute. 
Je prendrai ici l’exemple personnel de l’Egypte que j’ai eu l’occasion de visiter il y a 
plusieurs années. Il s’agit d’une destination où l’imaginaire a pour thème principal son passé 
antique, ses pharaons, ses pyramides et son sphinx. Imaginer me retrouver un jour devant les 
pyramides était pour moi un rêve d’enfant. Lorsque ce jour est arrivé, j’ai certes été bluffée par 
leur taille, leur conservation, leur cadre, mais je me suis surtout rendue compte que le site était 
noir de monde, remplis de vendeurs pour touristes, dénaturant cette image fabuleuse, presque 
sacrée que je m’étais fait de l’endroit. En revanche, quelques jours plus tard nous avons décidé 
de visiter le site d’Abu Simbel, duquel je ne connaissais que le nom. Cette excursion est souvent 
proposée en option dans les voyages organisés, comme si ce lieu ne méritait pas d’y être intégré 
comme lieu incontournable, au même titre que les pyramides. Cela a pourtant été pour moi la 
plus incroyable visite de ce voyage. Tout est réuni pour faire rêver : le monument immense 
encastré dans une dune, le sable à perte de vue, presque aucun visiteur, et surtout un effet de 
découverte intense.  
Cette redondance d’images aguicheuses et de slogans vantant les mérites d’une 
destination ne va-t-elle alors pas créer chez l’internaute une sorte de lassitude ? Ne faudrait-il 
alors pas aussi permettre aux touristes de ne pas tout voir avant leur arrivée ? Cette perspective 
parait bien difficile à réaliser avec tous les moyens de communication dont on dispose 
aujourd’hui, notamment les réseaux sociaux, sur lesquels le contrôle des publications des 
inscrits est quasi inexistant. Mais il a déjà été possible de soigner la sur-communication non 
maîtrisée par la communication. De quelle façon ? En utilisant ses propres armes. 
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 Equipe MIT. (2011). La révolution durable. Paris : Belin 
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5.3. L’exemple de la ville du Cap et son idée surprenante mais efficace 
L’exemple de la ville du Cap (Ou Cape Town) en Afrique du Sud en est un témoin 
formidable. En effet, la ville souhaitant redynamiser sa fréquentation touristique a fait appel à 
l’agence de communication Ogilvy & Mather. L’idée de départ était de pouvoir faire découvrir 
des lieux peu connus, ne ressemblant en rien aux images trop véhiculées sur le web. L’agence 
a alors pensé à lancer une opération sur Facebook appelée « Send your Facebook profile to 
Cape Town »83 (Fig. 15). 
Figure 15 : Aperçu de l’écran d’accueil de l’application « Send your Facebook profile to Cape Town » 
Source : creapills.com  
Le principe de base repose sur le fait que pour n’importe qui, les images amateurs 
publiées sur les réseaux sociaux, dépourvues de retouches et de caractère commercial les rend 
plus proche du « réel ». On apprécie donc les images des touristes, ici « le critère esthétique ne 
prime plus forcément, laissant place au critère de personnalisation, de vécu, de vérification. »84  
                                                 
83
 Traduction littérale : « Envoyez votre profil Facebook au Cap » 
84
 Giuglaris, E. (2011). Photographie amateur et stratégie de communication touristique. Mémoire de 
Master 1 Tourisme et Développement. Foix : Université de Toulouse II-Le Mirail, Département CETIA. p. 73 
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Comme son nom l’indique, l’application permet de diffuser des photos via votre 
compte Facebook afin de faire croire à vos « amis » que vous êtes réellement en vacances au 
Cap (Fig. 16). Avec une base de données de plus de 150 vidéos, 10.000 photos et 400 statuts a 
été préalablement élaborée afin de permettre une diversité de « voyage ».  
Figure 16 : Exemple de « faux » post publié par l’application 
Source : creapills.com 
L’application a été utilisée par 30.000 personnes, générant des réactions (Fig. 17) de 
plus de 350.000 utilisateurs du réseau social et a pu être visible par 580.000 personnes sur 
Facebook.  
Figure 17 : Exemple de réaction suscitée suite à un « faux » post 
 
Source : creapills.com 
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L’idée parait folle mais l’opération a permis à certains lieux ou monuments d’atteindre 
des records historiques de fréquentation et le tourisme global a augmenté de 4%. Les 
réservations pour 2014 ont bondi avec une estimation à + 118% par rapport à l’année précédente 
sur la même période.  
Le pouvoir des réseaux sociaux est alors ici plus que démontré. Les utilisateurs se sont 
laissé influencer par des images qui proviennent de publications réalisées par leurs proches. Des 
proches qui, par la publication de ces images, avouent à tous qu’ils ont fait un choix, celui de 
« visiter » cette destination en particulier. Cela rappelle peut-être un certain type de 
communication normalement utilisé dans d’autres secteurs. 
5.4. Les prémices de la communication engageante dans le tourisme ? 
Cette communication tend à initier les processus qui sous-tendent les changements 
d’opinion de croyances et/ou de comportement. Cette communication est composée de trois 
théories. Celles du changement d’attitude, de soumission librement consentie et de 
l’engagement.  
La première consiste à travailler sur l’ensemble d’idées ou d’affects qui conduisent à 
être pour ou contre quelque chose. Pour cela la méthode est la suivante, on diffuse deux types 
de messages, un qui va dans le sens de ce que les gens croient déjà et un autre dans le sens 
inverse. Le deuxième a alors plus d’impact et le public acquiert des défenses contre la première 
idée. Dans ce cas la crédibilité et l’appartenance groupale a un impact important sur le public. 
De même, la situation, c’est-à-dire la présence ou l’absence de distraction cognitive telle que la 
musique par exemple, à son importance. La cible du message est aussi essentielle car plus elle 
se sent concernée plus elle aura tendance à s’intéresser aux arguments défendus.  
La deuxième est la théorie de la soumission librement consentie, elle passe par la 
réalisation d’un acte préparatoire, apparemment facile à obtenir. Cet acte permet alors par la 
suite de faire une demande plus problématique, qui demande de l’engagement, qui sera facilitée 
par la réalisation d’une demande peu coûteuse.   
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La troisième est la théorie de l’engagement qui vise à mettre en avant un acte qu’une 
personne a réalisé afin qu’il ne soit imputable qu’à elle seule, si possible en la rendant visible 
par le plus grand nombre.  
Si cette technique est aujourd’hui beaucoup pratiquée dans le commerce ou dans le 
monde de l’écologie, peut-être peut-elle alors être adaptée, au même titre que la communication, 
au tourisme. D’ailleurs l’exemple cité précédemment ne serait-il pas les prémices de 
l’adaptation de cette méthode ?  
En effet, nous pouvons supposer que l’acte préparatoire et non coûteux est celui 
d’utiliser l’application. Ensuite, dans ce cas, l’émetteur du message devient celui qui « post » 
les images, ce qui assure à ce dernier une crédibilité auprès des personnes qu’il touche, au sein 
de son appartenance groupale. Le message diffusé est que l’on peut visiter Le Cap de manière 
« différente ». Ce message est d’autant plus fort que, comme nous l’avons vu dans ce mémoire, 
des images l’accompagnent et permettent de favoriser un nouvel imaginaire. Finalement, le fait 
même de publier ces images et ce, même si la personne utilisant l’application n’est pas 
réellement partie visiter Le Cap, permet de transformer ses « amis » en témoins de ce choix et 
engage donc plus fortement l’utilisateur. De plus, le fait que l’utilisateur installe cette 
application, rend son acte volontaire ce qui lui permet d’avoir une sensation de liberté par 
rapport à ce choix, ce qui est un élément essentiel. 
 
L’image est donc le cœur des imaginaires touristiques, elles sont véhiculées par tous 
types de supports, qu’ils soient traditionnels ou, de plus en plus, « virtuels ». Que l’on s’adresse 
aux professionnels ou au public lui-même on se rend compte que de grandes tendances se 
dégagent de cet imaginaire, des récurrences de clichés qui, parfois attirent les visiteurs mais 
peuvent aussi être assez négatifs pour les faire fuir. Lorsque l’on analyse les images diffusées 
par tous ces supports, on remarque que s’ils veulent parfois casser ces clichés, l’avantage est 
que celles qui tendent à correspondre aux attentes du public semblent être plus efficaces dans 
la transmission de leur message. Cela est plutôt un bon point. De plus, la tendance actuelle à 
vouloir de plus en plus de conseils personnalisés et d’interactivité semble alors ouvrir les portes 
des réseaux sociaux aux professionnels du tourisme, ce que le BTO de Paris a déjà compris. 
Cela lui permet de tenter de diffuser des images « différentes », en misant sur la personnalité 
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de la destination, autre que ses plages et son climat (et surtout très loin des clichés d’archipel 
américanisé). Cependant les images les plus appréciées restent toujours les mêmes.  
Nous pouvons alors nous demander si justement tous ces supports et toutes ces images 
n’engendreraient pas un « trop » d’images qui perdraient les « touristonautes ». En cela, il est 
peut être alors temps de se demander si la crédibilité de l’émetteur n’en est pas la raison. Dans 
ce cas, tenter d’utiliser les réseaux sociaux pour favoriser cette crédibilité en « utilisant » les 
utilisateurs comme témoins ou guides de la destination auprès de leur « amis » permettrait peut-
être, cela a déjà été tenté et a fonctionné, de faire changer les imaginaires et donc les 
comportements face à une destination. 
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Conclusion : Utiliser les points forts de la sur-communication ?  
Le tourisme a été le domaine de prédilection de ce cursus de master, on a tenté de nous 
montrer sa nature interdisciplinaire. La communication fait partie de ces différentes disciplines. 
Elle-même interdisciplinaire, elle a réussi à obtenir le titre de science. Dans ce mémoire nous 
avons en effet pu constater que si le phénomène est le tourisme, il s’agit surtout d’étudier ce, 
ou plutôt ceux, qui lui ont donné naissance et le font perdurer, les touristes. Ils sont ceux à qui 
cette communication est destinée et qui, de nature complexe, doivent être « étudiés » pour être 
mieux compris.   
Ce sont donc pour eux que les Ministères créent des offices de tourisme, pour eux que 
la communication touristique a été inventée, pour eux que les professionnels doivent s’adapter. 
S’adapter à leurs attentes, mais surtout à leur imaginaire vis-à-vis des destinations. C’est en 
comprenant cet imaginaire qu’il est possible de leur donner envie. Mais pas seulement, cela 
permet aussi de cerner ce qui, dans cet imaginaire, peut être à l’origine de ce qui les empêche 
de développer cette envie.  
Des problèmes profonds de compréhension… 
Dans le cas des Bahamas et du marché français nous pouvons soulever un problème 
évident qui, déjà fortement supposé avant la rédaction de ce rapport, permet d’être mis en 
évidence dans cette recherche. En effet, nous nous apercevons que les visiteurs français sont 
encore peu nombreux aux Bahamas car cette destination souffre de plusieurs clichés. Tout 
d’abord elles sont perçues comme une destination trop coûteuse, ce qui la rend inaccessible aux 
yeux du grand public et donc peu envisagée. Ensuite, elles manquent profondément d’identité 
étant tantôt imaginée comme un territoire « états-unianisé »  tantôt comme un territoire duquel 
nous ne saurions dire où il se situe ou qui y vit. Enfin, si elle reste malgré tout une destination 
associée au paradis terrestre, elle est principalement associée au soleil et à la plage.  
Les supports qui diffusent aujourd’hui les images, s’ils tentent parfois de faire changer 
les idées reçues, sont peut-être aussi trop nombreux et à objectif trop commercial pour que le 
touriste ne s’y égare ou ne s’en méfie. D’autant qu’avec l’apparition des nouvelles technologies 
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le public peut aussi se retrouver face à des images qui sont destinées à (ou diffusées par) un 
autre marché possédant un imaginaire et des pratiques différents. Ce qui favorise dans notre cas 
l’idée d’un lieu à l’américaine, et identifié par les français comme artificiel. Or, l’artificiel est 
en opposition, comme nous l’avons déjà mentionné, à l’authentique, et est alors précisément ce 
que fuit notre voyageur.  
… à des pistes de travail sur les images par les réseaux sociaux 
Ne nous le cachons pas, nous en avons donné différents exemples dans ce mémoire, 
certaines diffusions ont aussi déjà permis de favoriser la venue des touristes. Cependant, comme 
d’autres ont tenté de le faire, peut-être qu’intégrer de plus en plus les touristes potentiels eux-
mêmes dans la communication serait peut-être une façon intelligente de mettre à profit les 
réseaux sociaux, qui ont l’avantage d’être interactifs, viraux et surtout source de crédibilité pour 
les utilisateurs pour tenter de combler certaines failles de la destination, mises en évidence dans 
l’analyse SWOT. Nous allons proposer une idée concrète qui pourrait aller en ce sens. 
Aujourd’hui le compte Twitter des îles des Bahamas étant trop peu actif, que ce soit 
du côté du BTO que du côté des followers, il serait alors possible de permettre d’une part à ce 
réseau d’être plus sollicité et d’autre part de se poser en rôle de « guide ». La notion de guide 
étant abordée dans le tourisme comme des « passeurs d’altérité » (Equipe MIT, 2002), il 
permettrait, dans notre cas, d’être un référant de la destination.  
Le désavantage du BTO dans le fait d’être situé à Paris est qu’il ne peut pas idéalement 
se poser comme guide local en temps réel. Or, sur les réseaux sociaux, notamment Twitter, on 
remarque cette tendance à l’immédiateté des informations, des événements en temps réel 
accompagnés très souvent de photographies. En effet, il n’est pas rare, par exemple, de trouver 
sur Twitter des comptes d’hôtels mettant en ligne une photographie d’un soleil étant 
simultanément en train de se coucher. Si le BTO est l’intermédiaire entre le public et la 
destination, il se pose malgré tout comme une entité extérieure aux îles des Bahamas ne pouvant 
agir avec une telle simultanéité.  
L’idée serait alors de créer un personnage virtuel qui se poserait comme le guide de la 
destination, en permettant d’être immédiatement associé aux îles des Bahamas d’une part et qui 
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agirait comme guide d’autre part. Il agirait évidemment via Twitter et deviendrait un diffuseur 
de messages et d’images en accord avec ce que le Ministère souhaite promouvoir. Pour être 
plus clair, tentons de donner un exemple d’illustration.  
Pensons à un compte Twitter, tenu par notre « guide-voyageur ». Afin que ce 
personnage représente la destination, il lui faut être associé d’une manière ou d’une autre aux 
îles. Or, les symboles officiels des Bahamas sont, le flamant rose d’une part et une fleur 
endémique appelée Yellow Elder. De plus, nous avons mis en évidence la particularité de la 
topographie du logo qui tente d’être intégré dans tous les supports de communication. Comment 
serait-il alors possible d’associer les deux ? Simplement, en créant un personnage qui 
regrouperait tous ces éléments et qui soit ludique. Ce personnage pourrait alors être crée de la 
façon suivante (Fig. 18) :  
Figure 18 : Un possible « guide-voyageur » virtuel des Bahamas 
 
Inspiré du flamant rose il permet de regrouper les différentes îles dans le style du logo 
des Bahamas, ainsi que la fleur citée précédemment. Il ne peut être alors associé qu’à un seul 
lieu. L’autre avantage est qu’il s’agit d’un animal volant, ce qui permettra de jouer sans 
difficulté sur la possibilité de Island Hopping un autre aspect que le Ministère veut promouvoir 
(il a d’ailleurs déjà mis en place une offre de gratuité des vols inter-îles appelée « 2FlyFree »). 
De plus, attirer l’attention sur un animal est aussi une solution pour s’éloigner de l’association 
entre la destination et l’artificiel. 
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 « Le nom est la première image »85, son importance en communication du tourisme 
l’est encore d’avantage. Le nom Bahamas portant à confusion dans l’identité de la destination, 
comme nous l’avons déjà vu, il peut ici être utilisé pour favoriser le lien avec ce personnage. 
En d’autres termes, pourquoi ne pas en jouer afin de renforcer l’identité du flamant et permettre 
de l’associer d’avantage à la destination ? Car s’il n’est raisonnablement pas possible de changer 
le nom d’une destination (contrairement à certaines villes d’occident qui ont pu jouer de leur 
atouts dans leur nom tel Juan-Les-Pins et autres Chamonix-Mont Blanc ou Aix-les-Bains) il est 
néanmoins possible de lui permettre d’être « détournée ». Pourquoi ne pas proposer de donner 
un « nom » à notre guide-voyageur en ce sens. Il deviendrait alors la « BahaMascotte » de la 
destination. Les possibilités pour le faire agir sur Twitter peuvent alors être variées, on le verrait 
évoluer sur les îles, pourquoi pas mis en scène dans les images, en favorisant des lieux plus 
méconnus, des hébergements abordables, des activités variées. De plus, il serait aussi possible 
de mettre en place des « itinéraires » selon les propositions de followers actifs et organiser des 
mini-jeux mensuels qui permettraient de faire gagner des lots. Là encore, les followers très 
actifs qui retwitteraient massivement les publications et en provoqueraient d’autres seraient 
récompensés. Le retwitte est important car, en plus de la diffusion, il permet « d’engager » 
publiquement l’utilisateur. De plus ce système de jeu-concours dans le tourisme est lui aussi 
particulièrement apprécié comme nous avons déjà pu le faire remarquer  
La fonction de Facebook quant à elle peut aussi être réétudiée en utilisant une partie 
des techniques de la communication engageante citée plus haut. Pourquoi ne pas mettre en place 
des publications qui déconstruiraient les clichées en y faisant justement référence ? Du type 
« Des resorts de démesure ? Aussi. Mais surtout des hébergements intimes. », photographies à 
l’appui. Sans nier cet aspect de gigantisme qui pourrait être rapidement démontré, il est possible 
d’attirer l’attention sur des aspects plus attractifs, et qui, de plus, s’avèrent être plus 
représentatifs de la destination en générale. Bien sûr, son rôle d’information (événements, 
promotions, offres, etc.) doit continuer, son efficacité a déjà fait ses preuves.   
Dissocier alors le rôle de Facebook et Twitter permettrait de développer d’autant plus 
les fans et followers que chacun d’entre eux. Evidemment, l’idée du Cap mentionnée plus haut 
s’est avérée être efficace mais certainement coûteuse. Les idées mentionnées dans cette 
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conclusion tentent de tenir compte des moyens dont dispose la destination pour investir en e-
marketing pour le marché français.    
Tout le propos de ce mémoire, et de ce cursus de master de manière générale, a été de 
travailler à une meilleure compréhension du phénomène touristique. Laissons alors à un 
littéraire et voyageur, sachant peut-être mieux maîtriser les mots, le soin de résumer ce qu’a été 
cette aventure : « On croit qu’on va faire un voyage, mais bientôt c’est le voyage qui vous fait, 
ou vous défait ».86 
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Lexique des réseaux sociaux et du web 
Newsletter : Il s’agit d’un document d'information envoyé de manière périodique par courrier 
électronique à une liste de diffusion regroupant l'ensemble des personnes qui y sont inscrites. 
Réseau social : Ce terme désigne généralement l’ensemble des sites internet permettant de se 
constituer un réseau d’amis ou de connaissances professionnelles et fournissant à leurs membres 
des outils et interfaces d’interactions, de présentation et de communication. Les réseaux sociaux 
les plus connus sont Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, ou encore Youtube. 
(Def. Definitions-marketing.com) 
Facebook : Créé en 2004, il est le plus connu des réseaux sociaux et le plus utilisé à ce jour 
avec 1.15 milliard de comptes actifs en 2013.  
(Données au 30 juin 2013 d’après le Facebook Reports 2013 consultable en ligne sur 
http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?ReleaseID=780093) 
Amis (Facebook) : Les amis sont les personnes avec qui un inscrit est en contact et échange 
sur Facebook. 
(Def. Du Glossaire des termes consultable sur Facebook.com) 
 
Bouton « J’aime » (Facebook) : Cliquer sur « J'aime » est une manière de donner un avis 
positif et de nous associer aux choses qui nous intéressent sur Facebook. Il est possible d’aimer 
une publication, un commentaire ou encore un page.  
(Def. Du Glossaire des termes consultable sur Facebook.com) 
Fan (Facebook) : Ce terme désigne une personne ayant rejoint une page sur Facebook par 
l’utilisation du bouton « J’aime ». 
Journal (Facebook) : Le journal est le recueil des photos, publications et expériences qui 
représentent chaque inscrit. Il s’agit du terme Facebook pour désigner notre profil.   
(Def. du glossaire des termes, consultable sur Facebook.com) 
Page (Facebook) : Ce terme désigne un profil associé à la promotion d’un produit, une marque 
ou un individu. Quelques fonctionnalités diffèrent d’un compte privé. Par exemple, on ne peut 
pas devenir « Amis » d’une page mais « Fan ». 
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Partager (Facebook) : Lorsqu’un utilisateur décide de partager une publication Facebook 
présente sur le journal d’un ami ou d’une page, cette publication est alors visible sur son propre 
journal par ses contacts. Ces contacts ont alors la possibilité de cliquer sur « J’aime » ou de 
repartager la publication. Cela permet une diffusion plus large voire une viralité des 
informations. 
Publication ou Post (Facebook) : Toute actualité qu’un inscrit décide de publier sur son 
journal et qui devient alors publique. Il peut s’agir de photo, lien, partage ou statut.  
Twitter : Twitter est le nom d'un service d'échange de messages courts, dit de réseau social, ou 
microblogging (ou microblogage). Dans l'état actuel du service, les messages, appelés tweets, 
ne peuvent dépasser 140 caractères. 
(Def. futura-sciences.com) 
Abonné ou Follower (Twitter) : Lorsqu’un individu inscrit sur Twitter décide de suivre 
l’actualité d’une personne ou organisation, il devient alors son Abonné (ou Follower en 
Anglais). La personne ou organisation qu’il suit devient un de ses  Abonnements (ou Followings 
en Anglais).  
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 Annexe 1 : Carte de l’archipel des Bahamas  
Bigot Marion – Mémoire professionnel – M2 MIT 2012/2013 – IUKB Sion-Bramois 
104 
 
Annexe 2 : Organigramme de l’Office du Tourisme des Bahamas de Paris 
 
* Représentant officiel de la Reine d’Angleterre, l’archipel faisant partie du Commonwealth 
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Année 2000 2001 2002 2003 
Pays Visiteurs % Visiteurs % Visiteurs % Visiteurs % 
USA 1 294 295 83,83% 1 308 163 85,07% 1 310 140 86,58% 1 305 335 86,44% 
CANADA 82 840 5,37% 79 715 5,18% 68 592 4,53% 63 148 4,18% 
EUROPE 104 610 6,78% 94 047 6,12% 79 564 5,26% 93 170 6,17% 
RU 47 996 3,11% 48 963 3,18% 47 027 3,11% 43 249 2,86% 
France 12 515 0,81% 9 822 0,64% 7 545 0,50% 20 649 1,37% 
Allemagne 11 245 0,73% 9 111 0,59% 3 961 0,26% 6 057 0,40% 
Italie 11 904 0,77% 8 916 0,58% 7 039 0,47% 7 056 0,47% 
Suisse 5 186 0,34% 4 456 0,29% 3 302 0,22% 2 947 0,20% 
Tous pays 1 543 959 100,00% 1 537 780 100,00% 1 513 151 100,00% 1 510 169 100,00% 
Année 2004 2005 2006 2007 
Pays Visiteurs % Visiteurs % Visiteurs % Visiteurs % 
USA 1 360 912 87,16% 1 380 083 85,82% 1 365 123 85,27% 1 263 680 82,72% 
CANADA 68 462 4,38% 75 643 4,70% 84 639 5,29% 100 340 6,57% 
EUROPE 83 590 5,35% 85 277 5,30% 82 209 5,14% 87 170 5,71% 
RU 40 479 2,59% 44 846 2,79% 44 581 2,78% 40 261 2,64% 
France 11 408 0,73% 9 830 0,61% 8 797 0,55% 12 081 0,79% 
Allemagne 8 386 0,54% 6 775 0,42% 5 722 0,36% 8 201 0,54% 
Italie 6 630 0,42% 6 451 0,40% 6 323 0,39% 7 244 0,47% 
Suisse 2 924 0,19% 3 155 0,20% 3 148 0,20% 3 591 0,24% 
Tous pays 1 561 312 100,00% 1 608 153 100,00% 1 600 881 100,00% 1 527 728 100,00% 
Année 2008 2009 2010 2011 
Pays Visiteurs % Visiteurs % Visiteurs % Visiteurs % 
USA 1 177 271 80,47% 1 068 726 80,54% 1 097 184 80,08% 1 058 682 78,63% 
CANADA 114 960 7,86% 107 041 8,07% 119 321 8,71% 124 166 9,22% 
EUROPE 93 803 6,41% 78 817 5,94% 78 083 5,70% 78 201 5,81% 
RU 34 567 2,36% 26 401 1,99% 23 179 1,69% 23 496 1,75% 
France 14 423 0,99% 13 667 1,03% 12 495 0,91% 13 190 0,98% 
Allemagne 10 866 0,74% 9 269 0,70% 10 228 0,75% 9 853 0,73% 
Italie 10 526 0,72% 8 236 0,62% 8 632 0,63% 7 973 0,59% 
Suisse 4 169 0,28% 3 811 0,29% 4 256 0,31% 4 980 0,37% 
Tous pays 1 463 006 100,00% 1 327 007 100,00% 1 370 174 100,00% 1 346 372 100,00% 
Année 2012      
Pays Visiteurs %      
USA 1 121 454 78,89%      
CANADA 131 045 9,22%      
EUROPE 78 633 5,53%      
RU 24 709 1,74%      
France 12 857 0,90%      
Allemagne 8 710 0,61%      
Italie 8 556 0,60%      
Suisse 5 012 0,35%      
Tous pays 1 421 576 100,00%      
Graphique et tableau réalisés en fonction des statistiques fournies par le Ministry of Tourism, Bahamas 
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Graphiques réalisés en fonction des statistiques fournies par le Ministry of Tourism, Bahamas 
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Graphiques réalisés en fonction des statistiques fournies par le Ministry of Tourism, Bahamas 


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Annexe 6 : Questionnaire sur le thème du BTO et de sa communication 
adressé et rempli par Karin Mallet Gautier, directrice du BTO Paris 




1. Le BTO est-il soumis à un code du tourisme (composé de missions obligatoires à remplir) comme cela est le cas pour les 
OT français ? Si oui, quelles sont ces missions ? 
Oui la mission du Ministère est de créer, vendre et fournir les meilleures expériences possibles pour les visiteurs pour chacune des Iles 
des Bahamas et attirer les investisseurs potentiels. Le BTO a pour mission de relayer ceci et de l’adapter aux spécificités des marchés 
sur lesquels nous assurons la promotion des Bahamas auprès des professionnels et du grand public. 
2. En quelle année le BTO de Paris a-t-il été ouvert ? Pourquoi à cette date et dans quel but ? 
Le Bureau de Paris a été ouvert en 1981 à la suite des vols Luxembourg/Nassau qui existaient depuis la fin des années 70. Le 
développement a commencé surtout à partir de 1987 quand je suis arrivée car Pan Am a ouvert des vols directs Paris/Miami et mon poste 
avait été créé pour développer des programmes combinés Floride/Bahamas mais aussi commencer à promouvoir les vacances aux 
Bahamas seules grâce à ces nouvelle facilités d’accès. 
3. Existait-t-il déjà un BTO aux USA ? Si oui depuis quelle année ? 




4. Existait-il un autre logo de la destination avant celui utilisé aujourd’hui ? Si oui, à quoi ressemblait-il ? Pourquoi et 
quand a-t-il changé ?  
Oui avant le nom The Islands Of the Bahamas était utilisé avec des logos plus ou moins adaptés en fonction des marchés. On avait pour 
l’Europe par exemple un logo en forme d’ile avec un palmier dans les tons saumon et les Iles des Bahamas au-dessus en turquoise. Le 
fameux logo avec les gouttes a été créé en 2003 par l’agence Fallon aux USA (filiale de Publicis). 
5. Au niveau de la communication pour le marché français, quels sont les principaux messages et symboles qui tentent 
d’être véhiculés concernant la destination ? 
Il nous souvent rééduquer les voyageurs et professionnels sur nos destinations : situation, diversité, avantages climatiques, sécurité, 
accueil, activités, protection de l’environnement, culture, population etc… 
6. Cela a-t-il toujours été dans ce sens pour ce marché ? Si non, depuis quand et pourquoi cela a-t-il changé ? 
Oui nous avons toujours travaillé dans ce sens afin également d’encourager les « repeat visitors » sur nos destinations – en ce sens le 
logo avec les gouttes nous a bien aidé. 
7. Les principaux messages véhiculés mentionnés plus hauts sont-ils spécifiques au marché français ou sont-ce les mêmes 
pour tous les marchés ? 
Ce sont les mêmes sur tous les marchés même si la France a une plus forte demande sur la diversité et est plus curieuse de ce que l’on 
peut y faire, la rencontre avec les gens, la culture etc…  
8. Si non, quels sont-ils pour les Etats-Unis ? 
Les Etats Unis vont en plus avoir une plus grosse demande croisières, pêche au gros ou golf par exemple. 
 Publications et diffusions  
 
9. La publication du magazine Geo de décembre 2008 a été un succès. Comment ce dernier a-t-il concrètement été 
mesurable ? (Nombre d’arrivées, fans FB ou Twitter, appels, réactions sur le net, etc).  
Principalement appels (nous n’avions pas la page FB encore) ainsi que des visites à l’office et aussi les agences qui en parlaient. 
10. De même pour le reportage Ushuaia de 2009  
Idem avec en plus le fait que l’émission a été reprise plusieurs fois 
Bigot Marion – Mémoire professionnel – M2 MIT 2012/2013 – IUKB Sion-Bramois 
112 
 
11. Y a-t-il eu des changements de façons de voyager aux Bahamas de la part du public français, liés à ces parution et 
diffusion ? Si oui, lesquels ? 
Oui cela a contribué à changer leur perception sur le côté américanisé et casser le côté cher uniquement. Egalement l’archipel est apparu 
dans toute sa beauté naturelle, diversité, et protection de la nature, et espèces végétales ou animales. Plus le fait que les Bahamas sont 
une région, apparentée aux Caraïbes mais en étant très différentes. 
12. Y a-t-il eu des changements de façons de voyager ou un regain d’intérêt de la part du public français, liés à une autre 
parution et/ou diffusion ?  
Maisons Côté Sud, paris match, Echappées Belles (France 3), les Nouveaux paradis (Arte), national geographic France (trous bleus) … 
13. Si oui, cela a-t-il été plus important que Géo 2008 ou Ushuaia 2009 ? Dans quelle mesure ? 
Pas forcément plus important mais différent et surtout complémentaire en terme d’angles abordés 
14. Aux Etats-Unis, y a-t-il eu des publications ou des plans de communication à succès tels que la publication de Geo ou du 
reportage Ushuaia en France ? 




15. D’après votre expérience, quel est le voyage type d’un Français aux Bahamas ? (Durée, activités, motivations…) 
En moyenne 8 à 10 jours sachant qu’il ya des gens qui restent 2 semaines et d’autres quelques jours lors d’extensions après Miami ou 
New York par exemple. La motivation est évidemment la beauté des plages mais aussi la rencontre avec le gens et toutes les activités 
offertes (plongée, golf, pêche, kitesurf, snorkeling sans oublier les sorties nature. 
Les Bahamas se vendent aussi bien seules ou en combinés d’iles mais aussi en extension des USA voire du Canada. 
Les clients français s’y rendent à toutes les saisons et ont tendance à retourner aux Bahamas s’ils ont été séduits. 
16. Celui d’un Américain ? (Durée, activités, motivations…) 
La durée moyennes d’un américain de la côte est de 2/3 jours  - il choisit une seule ile et un but que ce soit casino et grands resorts ou 
bien fun en famille ou bien pêche, plongée ou golf. Ils s’y rendent principalement les week-ends et plutôt entre Noel et Pâques qui 




17. Quels sont pour vous les avantages liés à l’utilisation de Facebook pour promouvoir une destination ?  
La page Facebook en français a été créé pour parler et faire parler des Bahamas et pouvoir exposer des choses sur les 16 destinations, 
les activités, les évènements, les gens etc Mais aussi des offres… afin aussi de contribuer à casser les idées reçues qui perdurent plus ou 
moins. 
Il faut bien sûr accepter les critiques mais notre page semble-t-il reflète bien la réalité des choses et nous n’avons quasiment aucune 
critique importante ou alors ce sont aussi des remarques qui peuvent être constructives. 
Par ailleurs la page nous permet de connaitre également mieux nos visiteurs et échanger avec eux. 
La propagation rapide aussi des partages nous ramène de nouveaux fans régulièrement c’est donc que le contenu publié est pertinent. 
18. Les inconvénients ? 
Facebook doit être alimenté de façon très régulière avec des sujets à la fois ludiques et constructifs. Donc c’est assez chronophage. 
Il y a aussi le fait que Facebook ne fait pas vendre directement mais peut y contribuer indirectement. 
 Les réseaux sociaux sont indispensables mais ne se substituent pas complètement à d’autres formes de communication. C’est le multi 
canal qui importe. Mais on ne peut pas s’en passer  
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Annexe 7 : Questionnaire soumis au public 

Evadez-vous un instant aux Bahamas ! 
Cher(e)s participant(e)s, 
Ce questionnaire n'a aucun but commercial, il sera uniquement utilisé dans la réalisation d’un travail universitaire.  
Il a pour but de mieux cerner la façon dont est perçue la destination Bahamas par le public. 
De ce fait, MERCI DE NE PAS RECHERCHER LES RÉPONSES CORRECTES aux questions posées mais de répondre en toute honnêteté afin 
que les résultats soient les plus représentatifs possible.  
Merci d'avance pour votre contribution et n'hésitez pas à le diffuser ! 




1. Êtes-vous déjà allé(e) aux Bahamas ? * 
Oui  
Non  
2. D’après vous, où se situent les Bahamas ? * 
Zone Afrique  
Zone Amérique du Sud  
Zone Antilles/Caraïbes  
Zone États-Unis/Canada  
Zone Pacifique  
Aucune idée  
3. Selon vous, quel type de territoire sont les Bahamas ? * 
Archipel  
Ile  
Territoire continental  
Aucune idée  
4. D'après vous, quel est le statut politique de ce territoire ? * 
Territoire dépendant des États-Unis  
Territoire dépendant de l'Espagne  
Territoire dépendant de la France  
Territoire dépendant du Royaume-Uni  
Territoire indépendant  
Autre :  
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Aucune idée  






Aucune idée  





Autre :  
 
8. A quels types de paysage associez-vous les Bahamas ? * 




Végétation tropicale/palmiers  
Végétation de conifères  
Ville  
Volcan  
Aucun en particulier  
Autre :  
9. A quel(s) genre(s) de monuments associez-vous les Bahamas ? * 
(2 réponses maximum) 
Bâti contemporain  
Bâti de style colonial  
Bâti de style ethnique  
Buildings à l’américaine  
Pas de bâti  
Aucun en particulier  
Autre :  
10. Quelles seraient vos principales motivations si vous décidiez de venir aux Bahamas ? * 
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(5 réponses maximum) 
Relaxation  
Plage  
Rencontre avec la population  








Vie nocturne  
Gastronomie  
Autre :  
11. Si vous deviez décrire les Bahamas en trois mots quels seraient-ils ? * 
 
12. Si vous deviez réserver un séjour aux Bahamas, comment le feriez-vous ? * 
En ligne par vous-même  
En agence de voyages en ligne  
En agence de voyages  
Autre :  
13. Parmi les affirmations suivantes, sélectionnez celles qui vous correspondent * 
Je connais la page Facebook des Bahamas  
Je suis "fan" de la page Facebook des Bahamas  
Je connais le compte Twitter des Bahamas  
Je suis "follower" du compte Twitter des Bahamas  
Je connais le(s) site(s) web bahamas.fr ou bahamas.com  
J'ai déjà visité le(s) site(s) web bahamas.fr ou bahamas.com  
Je ne connais aucun des supports d'information cités précédemment  
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14. De manière générale, pour une destination, vous utilisez les réseaux sociaux (Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Pinterest, 
Youtube ou autres) : * 
(2 réponses maximum) 
Pour obtenir des informations en prévision d’un voyage  
Par curiosité  
Pour rêver au travers des images  
Jamais  
Autre :  
15. De manière générale, pour une destination, vous visitez le web ou les sites officiels : * 
(2 réponses maximum) 
Pour obtenir des informations en prévision d’un voyage  
Par curiosité  
Pour rêver au travers des images  
Jamais  
Autre :  
16. Vous publiez des photos de vacances sur les réseaux sociaux : * 
Pendant votre voyage  
Après votre voyage  
Les deux  
Jamais  
17. Pour quelles raisons publiez-vous ces photos ? * 
Pour informer vos proches  
Pour vous créer un carnet de voyage  
Pour faire des envieux  
Je n’en publie pas  
Autre :  
18. De manière générale, les photos de vacances que vous publiez en ligne ou montrez à vos proches représentent principalement : * 
(4 réponses maximum) 
Des lieux/objets/monuments emblématiques  
Des lieux/objets/monuments plus méconnus  
Des portraits de vous avec des lieux/objets/monuments emblématiques  
Des portraits de vous avec des lieux/objets/monuments plus méconnus  
Des activités spécifiques au lieu  
Des activités spécifiques à vous-même  
Des portraits de vous et vos proches  
Des portraits de vous et des locaux  
Je ne montre pas ou ne fais pas de photos  
Bigot Marion – Mémoire professionnel – M2 MIT 2012/2013 – IUKB Sion-Bramois 
117 
 
Autre :  
19a. Nous pouvons vous le révéler, les Bahamas sont un archipel. Sur quel type d’île aimeriez-vous PRINCIPALEMENT y séjourner ? 
* 
Une île très fréquentée avec de grandes structures hôtelières ou de taille moyenne  
Une île retirée avec des structures hôtelières de taille moyenne ou de petite taille  
Une île presque déserte avec des structures hôtelières de taille moyenne petite taille  
 
 
19b. Quelles sont les raisons de votre choix à la question précédente ? * 
 












20b. Selon vous, que représente-il ? * 
 
21a. Avez-vous déjà envisagé de visiter les Bahamas ? * 
Oui  
Non  
21b. Si non, pour quelle raison principale ? * 
Je ne suis pas concerné(e) par cette question  
Le tarif trop élevé  
Le tarif trop élevé par rapport à d'autres destinations insulaires  
La localisation trop lointaine  
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Peu connues, je n'y ai simplement pas pensé  
Le manque de liaisons aériennes directes  
Cette destination ne m'intéresse pas  
Autre :  
22. Vous avez déjà visité : * 
Les Maldives  
Les Seychelles  
L'île Maurice  
La République Dominicaine  
Aucune de ces destinations  
23. Vous voyagez vers des destinations longs courriers : * 
Au moins deux fois par an  
Au moins une fois par an  
Environ une fois tous les deux ans  
Exceptionnellement, lorsque votre budget le permet ou pour une occasion spéciale  
Jamais  
 
24. Vous êtes ? * 
Un homme  
Une femme  
25. Dans quelle tranche d'âge vous situez vous ? * 
Moins de 16 ans (enfant ou adolescent)  
16-25 ans (jeune ou étudiant)  
25-40 ans (jeune adulte)  
40-59 (adulte)  
60+ (sénior ou retraité)  
26. Principalement, vous exercez ou avez exercé l'activité de : * 
(Pour les personnes retraitées, merci de sélectionner l'activité principale que vous avez exercée avant votre retraite) 
Agriculteur(trice)  
Artisan, commerçant(e) ou chef d'entreprise  




Profession intermédiaire (santé, éducation, fonction publique ou autre)  
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Sans emploi ou en congés parentales  
Autre :  
 
27. Vous avez envie de vous exprimer sur cette destination ? N'hésitez pas à nous faire part de votre ressenti !  
Paysage, population, transports, hôtels, activités, reportages, articles, culture... Que vous y soyez allé(e) ou non, vos commentaires sont 
les bienvenus ! 
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Je n'y suis jamais allé, donc les Bahamas, m'évoquent :  
la mer, le climat tropical, un endroit qui ne s'affiche pas 
partout dans les guides touristiques, peut-être la tranquillité 
? 
Je précise le peut-être car vu la situation géographique, j'ai 
un peu peur aussi que ce soit une halte "obligée" pour les 




Sea sex sun Soleil mer 
vacances 






















beau paradis sur terre 
Paradis fiscal 
contraste 

























le reve de 

































turquoise la température, le soleil, les vacances 
Accueillante 
Gourmande 





























































































Pour etre au 
calme et avoir un 
meilleur contact 
avec les habitants 
et me sentir 
parfois presque 
seul au monde. 
La tranquillité et 
l'authenticité 
Eviter les lieux surpeuplés, 
recherche de tranquilité. pas tentée par nassau 





courantes et des 
clubs de vacances 
habituelles 
Je n'aime pas les lieu trop 
"touristiques", je souhaite 
faire des activités typique du 
pays, manger des plats et 
des produits locaux, tenter 
des expériences de vie 
nouvelle: j'aspire à plus 
d'authenticité. Mais 
paradoxalement, je souhaite 
avoir aussi un minimum de 
confort. 
Moins de monde, mais 
probablement plus de confort car 
peut-être situé relativement près 
d'un centre urbain. 
j'aime être seule repos Avoir moins de touristes la simplicité avant tout 
j'aime les 
paysages 
sauvages et évite 
les zones 
surpeuplées 




total du calme et 
des rencontres 
Je n'aime pas trop quand il y 
a trop de touristes et aimerait 
découvrir un peu l'endroit de 
façon plus "réelle". Mais je ne 
veux pas non plus trop 
m'éloigner de l'aspect 
touristique. 
Je reviens de Thaïlande et j'ai 
assez vu de touristes ! Je 
voudrais une île tranquille :) 
relaxation 
,tranquillité 
Je rêve d aller sur 
une île déserte. C est l image que j en ai désir d'éviter la foule de touristes 
Tranquillité 
si je veux partir sur 
une île presque 
déserte c'est pour 
le calme de l'île et 




Le dépaysement, la 
tranquillité et l'envie de 
passer des vacances 
familiales dans un complexe 
à taille humaine. 
Tranquillité, détente 
pour la tranquilité, 
pour ne pas être 
dans un lieu ou il y 
JE fuis la foule pdt 
mes vacances. 
C est le juste milieu si en couple plutôt retiré. si 
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a plein de 
touristes 
je cherche la 
nature et la 
tranquilité 
dépaysement 
Le calme et la découverte 
des populations et traditions 
locales sans retrouver trop de 
touristes. 
vivre paisiblement en se 
plongeant dans l'ambiance, 






locaux et ne pas 
particper au 
tourisme de masse 
non durable. 
J'aime le calme et les choses 
simples, je n'apprécie pas le 
superflu. 
Je n'aime pas tout ce qui est " 
tape à l'œil " ,  je préfère une 
destination qui ne fait pas 
forcément rêver mais grâce à 
laquelle j'apprendrai beaucoup de 
choses, ce qui m'intéresse dans 
les voyages c'est de voir de 
nouveaux paysages, une façon 
de voir les choses différente et 
me confronter à un mode de vie 
différend du mien, je pense qu'on 
a beaucoup a apprendre des 
différences de chacun 





superficiel pour voir 
le vrai mais avoir le 
confort 
Pour ne pas me retrouver 
comme sur la cote d 'azur 
dans la foule. 
Besoin de repos, de paradis 
exclusif 
Ressentir la 
plénitude et ne 
pas se retrouver 
dans un système 
trop américain 
Supprimer le 
superficiel pour voir 
le vrai mais avoir le 
confort 
J'ai choisi l'île d'Eleuthera 
pour son côté naturel et 
sauvage. 
Il me semble que cette île 
n'est pas encore envahie 
d'hôtels de luxe et offre des 
plaisirs simples (surf, plage, 
pêche...) 
Le calme 
J'ai fait 2 fois 
Exuma, et une fois 
Nasseau. La 
question ne se 
pose pas. 
se deconnecter 
plus au moins de la 
vie active... 
Je préfère la nature, au 
materiel.  Puis c juste un 
rêve. 
tranquilité pas trop de foule 
Parce que je 
connais les îles 
les plus 
fréquentées des 
Bahamas, j'ai de 
la chance... 











représentatif de la 
vie locale. 
je n'aime pas trop les endroits 
trop touristiques qui perdent 
un peu de leur âme, 
cependant j'aime aller à la 
rencontre de la population, et 
vivre leur quotidien. Plutôt 
que de vivre dans un bocal 
sans saveur qui nous cache 
la réalité, je préfère les 
odeurs réelles 
pour que ca ressemble plus à 
une ile qu'à une grande ville. 
j'aime les îles 
désertes 
une envie de 
m'évader sans pour 
autant être seul. 
Avoir un certain 




Si c est une ile tres frequentee c 
est qu il y a des trucs a voir ...a 
visiter...je choisirai egalement sur 
la reponse 2 pour le cote 
tranquilite te relaxation.... 
L'isolement La tranquillité xx La taille garantit de ne pas être 
seul et des prix plus bas ! 
Envie de solitude préserver le lieu du tourisme de masse 
Un confort correct, une cadre 










L'archipel et les 
couleurs du carnaval 
local. 
Les îles de l'archipel L archipel les iles et l'archipel 
Les différentes iles 
des Bahamas Les différentes iles L'archipel. l'archipel 
l'archipel des 
bahamas. l'archipel ? les iles ? Des gouttes d'eau. L'archipel. 
l'archipel des 




l'archipel Je ne sais pas Des goutes d'eau, la mer peut être L'Archipel des Bahamas ? 
Les îles? 
je suppose que chaque 
bulle représente une des 
îles de l'archipel des 
bahamas 
Je ne sais pas l'archipel 
les différentes îles qui 
constituent l'archipel L'archipel 
Cela représente peut- être la forme 




un archipel archipel d'iles Ne sais pas il forme l archipel 
Fonds marins: 
Tortues et bulles L'archipel des Bahamas. Bennnnn les Bahamas ! 
la succession 
des îles 




Les différentes îles 
des manière stylisé L'archipel Un groupe d'iles L'archipel 
Les différentes îles ou 
groupes d'îles de 
l'archipel 
l'archipel des bahamas 
Selon moi, ce logo représente les îles 
de l'archipel mais aussi la variété de 
la culture bahaméenne grâce aux 
différentes couleurs. 
??? 
Une couleur pour 
chaque île ou 
regroupement d'îles. 
L'archipel Je vois pas l'image désolé. 
la mer et ses 
poissons ,la 
plage le soleil 
archipel 
A mon avis, il représente 
les différentes iles de 
l'Archipel 
des ilots, ou des bulles de plongée, 
avec de petits pétales de fleurs, la 
multitude de couleur, le métissage et 
le fun 
je ne sais pas 
Une crevette Les iles de l archipel L'ARCHIPEL la carte des iles des bahamas 



























































































Pas de raisons d'y entamer un projet de développement 
Pas encore l'occasion 
Trop touristique, usine touristique 
Plongées et requin 
. 
Pas les moyens. 
Un peu peur d'une carte postale pour touristes 











































































Très belle destination. 
Mal desservie pour le marché Français (pas de vol direct) 
Mérite qu'on la découvre, mais si possible en évitant les lieux trop US (Paradise Island - Freeport...) 
J'ai publié 150 pages sur les Bahamas récemment, je crois que je suis un peu amoureuse de ces îles... ;-) 
Une destination de reve, des paysages à couper le souffle, un accueil chaleureux, une diversite d'hôtels pour 
tous les gouts et tous les budgets, j'y suis aller plusieurs fois mais ne m'en lasserais jamais... 
agréablement surprise par le coté nature.  je m'attendais à une destination plus "superficielle" 
Ma destination favorite !!!! Variété des paysages, plages désertes et de rêve, les Bahaméens sont chaleureux, 
festifs,... Tout est parfait ! Juste un bémol pour Nassau ou Paradise Island à mon goût. Je préfère le côté 
confidentiel des Bahamas... 
La premiere fois quand j ai visite  les Bahamas,je me suis dit qu'on ne peut venir ici que pour des vacances de 
courte duree ( d'ailleurs c est ce que pensent la plupart des touristes...) Maintenant cela fait des annees que j y 
suis...Il y a certes de grandes differences culturelles...le mode de vie..la facon de voir les choses...par rapport 
a Paris (ville ou je vivais avant de venir ici) mais on finit par s'adapter et meme ne plus renoncer a cette 
vie...J'adore y vivre les gens sont accueuillants, le paysage est magnifique, le clame, les plages de sable rose 
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Etant donné qu'avec un peu plus d'agent je compte beaucoup voyager dans le futur, les Bahamas sont l'une 
des destinations que je convoite. 
Je me rends aux Bahamas au mois de mars, je prépare ce projet depuis environ 1 an 1/2. 
Ce sera mon premier voyage seule et j'ai choisi Eleuthera parce que je ne voulais pas être noyée au milieu 
des touristes, j'aime le côté sauvage et naturel de cette île. J'ai également choisi cette destination pour la 
beauté des plages et surtout pour rencontrer des locaux. Je séjournerai dans une auberge de jeunesse. 
Je pense que dans l'esprit des français, les bahamas sont réservés aux personnes fortunées.  
Le but de mon voyage est aussi de faire découvrir la culture française aux habitants de l'île. 
Les Bahamas me font penser à ces lieu exceptionnel ou toute l'activité du pays est tourné vers le tourisme de 
masse, à l'image de Dubaï. Mais malheureusement, a part les palmiers, les plages, le soleil, tous les grand 
classic, je ne ressent aucune âme ou spécificité que pourrais offrir cette destination. 
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Annexe 9 : Traitement de la récurrence des thèmes dans les termes donnés 
par les interrogés (%) - Question 11. Comment décririez- vous les Bahamas 





Plage/mer Climat/Soleil Exotisme/ 
Dépaysement Paradis Vacances/Loisirs Farniente 
Mer bronzer aventure endroit paradisiaque festif détente 
Mer bronzette découverte Le paradis Plaisir détente 
Mer chaleur dépaysant le rêve de tous sport détente 
Mer chaleur dépaysant Paradis tourisme farniente 
Mer chaleur dépaysement paradis touriste farniente 
Mer climat tropical dépaysement paradis touristes américains paisible 
Mer la température EXOTIQUE paradis Vacances relaxation 
Mer soleil exotique PARADIS vacances relaxation 
Mer soleil Exotisme PARADIS vacances tranquillité 
Mer Soleil exotisme Paradis vacances  
océan soleil Ile paradisiaque vacances  
océan Soleil île paradisiaque vacances  
océan Soleil Île paradisiaque vacances  
Plage Soleil île Paradisiaque vacances  
plage Soleil Île paradisiaque vacances  
Plage soleil Iles paradisiaque voyage noce  
Plage soleil Iles paradisiaques   
plage soleil Iles paradisiaques   
plage soleil iles rêve   
Plage soleil inconnu rêve   
plage soleil nouveauté rêve   
plage soleil tropical rêve   
plage soleil tropicale rêve   
plage sun tropiques Rêve   
plage sun pas dans tous les guides Rêve   
plage      
plage      
plage      
plages      
sable      
Sea      
Sea      
turquoise      
      
52% 40% 40% 39% 25% 14% 




Sens Nature/ Palmiers Beau Argent/Artifice Population Paysage 
bonne cuisine fleurs beau américain Accueillante coloré 
cocktail Nature beauté artificiel black contraste 
gourmande nature beauté corruption pauvreté Paysage 
sex palmier beauté fiscal richesse Paysages 
sex palmiers jolie halte pour paquebot USA vahinés varié 
Sens végétation Super couteux   
bonne cuisine sauvage     
cocktail simplicité     
gourmande      
      
      
      
14% 13% 9% 9% 8% 8% 
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Annexe 10 : Traitement de la récurrence des thèmes dans les avis donnés par les interrogés (%) -                                       
Question 19b.  Quelles sont les raisons de votre choix à la question précédente ? (Choix du type d’île favorite pour un 
séjour aux Bahamas) 
Ile choisie 
Personne 








nt Nature  
Simplicit






tarifs Activités + 
Ile presque 
déserte 
1 calme -touristes 1 1                               
2 solitude       1                           
3 solitude       1                           
4 
calme, 
authenticité 1   1                             
5 rêve de solitude       1                           
6 calme, - monde 1           1                     
7 
locaux, - 
touristes                                   
8 
moins de 
touristes   1                               
9 nature, - monde             1   1                 
10 solitude       1                           
11 changement                         1         
12 calme, detente 1         1                       
13 calme 1                                 
14 
calme, - 
touristes 1 1                               




rencontre 1       1                         
17 
calme, 
authentique 1   1                             
18 nature, calme 1               1                 
19 éviter Nassau                           1       
20 
changement, 
nature                  1       1         
21 solitude       1                           






solitude 1     1 1                         
23 dépaysement                1                   
24 
moins de 
touristes   1                               




rencontres 1       1                         
27 
moins de 
monde, confort             1       1             
28 calme 1                                 
29 
moins de 
touristes   1                               
30 rencontres -        1               1           
31 
confort, - 
superficiel                                   
32 calme                                   
33 
confort, - 
superficiel     1               1             
34 
calme t - de 
monde 1           1                     
35 
calme, - de 




confort                                   
37 
moins de 
touristes   1                               
38 
moins de 




confort   1 1               1             
40 
imaginaire lié 
aux Bahamas     1                             
41 authenticité     1                             
42 
ni trop ni pas 
assez 
touristique   1                   1           




authenticité     1       1                     
45 
authenticité, 
rencontres,     1   1     1             1     













détente 1         1       1               
48 calme 1                                 
49 
moins de 
touristes   1                               
50 
nature, calme, 
simplicité  1               1 1               
51 nature                 1                 
52 simplicité                   1               
53 déconnexion           1                       
54 éviter Nassau                           1       
55 
Authenticité, 
rencontres, - de 
touristes   1 1   1                         
56 
confort, 
simplicité                   1 1             
57 repos solitude       1   1                       
58 /                                   
59 
moins de 
touristes   1                               
60 
calme, moins de 




simplicité 1             1   1               
62 
rencontres, 
calme, détente 1       1 1                       





foule                       1       1   
65 activités variées                                   
66 rencontres +*         1             1           
  
Total île 
presque déserte 44% 16% 8% 24% 8% 8% 8% 8% 12% 0% 0% 0% 8% 4% 0% 0% 0% 
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  Total île retirée 32% 24% 18% 5% 13% 11% 8% 8% 5% 13% 11% 5% 0% 3% 3% 0% 3% 
  
Total île 
fréquentée 0% 0% 0% 0% 33% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 67% 0% 0% 0% 33% 0% 
  Total  35% 20% 14% 12% 12% 9% 8% 8% 8% 8% 6% 6% 3% 3% 2% 2% 2% 
*ajout lié à un commentaire donnant des raisons pour différentes îles proposée
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Annexe 11 : Brochure générale des Bahamas, public francophone
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Crédit photos © The Islands Of The Bahamas
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Annexe 12 : Récurrence des thèmes dans les images de la brochure générale des 
Bahamas, public francophone 
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Annexe 13 : Ushuaia Nature : Un jour, la Terre s’est noyée. Captures d’images.
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Annexe 14 : Récurrence des thèmes dans les images du magazine Geo spécial Bahamas 
de décembre 2008 
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Annexe 15 : Enquêtes Exclusives. Bahamas, paradis en eaux troubles. Captures d’images


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 Graphiques réalisés d’après les données obtenues sur le compte Facebook de la page Iles des Bahamas
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Annexe 17 : Top 20 des images des posts Facebook les plus populaires 
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